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“La inteligencia artificial
probablemente transformara
la forma en que trabajamos,
pero dificilmente reemplazara
la capacidad humana de
comprender contextos, tomar
decisiones y construir junto a
otros”.

Pizarro

“En Latinoamérica | “Lo que nosotros hemo: ‘
somos el primer pais ‘ estado haciendo,
que cuenta con una & . aparte de construir,
Agencia Nacional g Sl 9 subsidiar y conectar a las
de Ciberseguridad empresas e industrias, -
(ANCI)". y i . es armar centros

f A de competitividad

territorial”.

Carolina amo é
§'..

“La banca del futuro no sera la que lenga
funcionalidades visibles, sino la que tenga mas
inteligencia operando en silencio’.
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En esta nueva edicion de revista e-Negocios queremos agradecer a cada uno de nuestros
lectores, entrevistados, aliados y lideres que hoy son parte de una conversacion cada vez mds
necesaria: como la innovacion, la tecnologia y la inteligencia artificial estén redefiniendo el
presente y futuro de las organizaciones.

Vivimos un momento de transformacion profunda. La inteligencia artificial dejo de ser una
tendencia para convertirse en una herramienta estratégica que impacta la productividad, la
experiencia de clientes, la toma de decisiones y la competitividad de las empresas. En esta
edicion reunimos a ejecutivos, emprendedores y referentes que estdn liderando ese cambio
desde distintas industrias, aportando vision, experiencia y nuevas miradas para enfrentar los
desafios actuales.

Agradecemos especialmente a quienes nos acompanan en cada entrevista y conversacion,
compartiendo no solo sus logros, sino también sus aprendizajes y vision de futuro. Creemos
que hoy mds que nunca es fundamental generar espacios que conecten ideas, inspiren
colaboracion y permitan acercar la innovacion a las personas y empresas.

Como revista, seguiremos impulsando contenidos que aporten valor, visibilicen iniciativas
transformadoras y abran conversaciones relevantes para el desarrollo empresarial y tecnolégico
de Chile y Latinoamérica.

Gracias por ser parte de esta edicion.
Magaly Alvarez, Constanza Prats y Juan Andrés Sastre
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La nueva RSE en la
eradelalA:
la responsabilidad
de no dejar atras a
tu propio talento

Marcelo Solari
CEO de KIBERNUM

urante anos, la responsabilidad social empresa-

rial estuvo asociada al impacto que las compa-

Aias generaban fuera de si mismas: sostenibilidad,

medioambiente, comunidad y propoésito. Fue una
forma de entender que las empresas no podian crecer des-
conectadas de la sociedad.

Pero la inteligencia artificial estd desplazando nuevamente
el eje de esa conversacion.

Hoy, la nueva responsabilidad social empresarial ya no ocu-
rre solamente hacia afuera. Ocurre dentro de la organiza-
cion. Y tiene relacion directa con como las empresas deciden
enfrentar el desarrollo, o el reemplazo, de su propio talento.

La IA estd redefiniendo el trabajo a una velocidad inédita.
Segln McKinsey, mds del 70% de las empresas ya utiliza in-
teligencia artificial en alguna funcién. Al mismo tiempo, gi-
gantes tecnoldgicos como Microsoft o Meta han comenzado
importantes reducciones de personal justificadas en eficien-
cia y automatizacion.

Y la eficiencia no es el problema. Es legitima. Las empresas
necesitan productividad, competitividad y sostenibilidad
econdémica. El problema aparece cuando la conversacion
sobre inteligencia artificial se reduce Unicamente a cudntas
personas puedo reemplazar, y no a cudnto potencial huma-
no puedo amplificar.

Porque probablemente la pregunta mds importante hoy no
es cudntos roles desaparecerdn, sino cudntos pueden evo-
lucionar.

Ese es, quizds, el gran desafio de liderazgo de esta década.

Estamos en una etapa donde la responsabilidad no estd solo
en adoptar IA, sino en habilitar personas capaces de traba-
jar con ella. No basta con entregar licencias, incorporar he-
rramientas o automatizar procesos, ya que el verdadero valor
aparece cuando las personas aprenden a integrar criterio hu-
mano, negocio y tecnologia en una nueva forma de trabajar.

He visto casos concretos donde profesionales que antes
coordinaban tareas operativas, después de procesos de ha-
bilitacion en IA, se transforman en articuladores estratégicos
capaces de conectar clientes, datos, tecnologia y decisiones
en tiempo real. Eso no es reemplazo, es absoluta evolucion.

Y si, inevitablemente habréd funciones que desaparecerdn,
pero eso no exime d las empresas de responsabilidad, sino
que la aumenta.

Porgue hoy la empleabilidad ya no depende Unicamente del
individuo, depende también, de las decisiones que toman las
organizaciones respecto al desarrollo de su gente. De cuanto
invierten en preparar personas para el mundo que viene, in-
cluso mas allé de la propia empresa.

La inteligencia artificial puede convertirse en la mayor he-
rramienta de amplificacion humana que hemos creado vy
también en una oportunidad inédita para reinventar los ne-
gocios, crear nuevos espacios de valor y desarrollar capaci-
dades que antes simplemente no existian.

Porque la verdadera pregunta ya no es qué tareas puede
reemplazar la 1A, sino qué pueden hacer ahora las personas
y las empresas gracias a ella, que antes no podian hacer. Y
esta es la gran oportunidad.

El desarrollo humano y el desarrollo del negocio no son fuer-
zas opuestas. Bien entendida, la inteligencia artificial puede
hacerlos profundamente compatibles y mutuamente ex-
pansivos. Nuevos modelos de negocio, nuevas capacidades,
nuevas formas de productividad y nuevas maneras de crear
valor aparecen precisamente cuando el talento evoluciona
junto con la tecnologia.

Y quizds esa sea la nueva definicion de responsabilidad so-
cial empresarial en la era de la IA: entender que desarrollar
personas y desarrollar negocio no son mds caminos distin-
tos, sino parte de la misma transformacion.
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“En la era de la inteligencia artificial, el verdadero
elemento diferenciador es la humanidad’.

De las tarjetas perforadas a liderar la experiencia de cliente (CX)
en Chile y Latinoamérica, la directora ejecutiva de la Asociacion DEC
comparte su inspiradora trayectoria: el esfuerzo de criar solaq,
su paso por el sector publico y privado, y el desafio de automatizar
sin perder el “sello boutique”.

Por equipo e-Negocios

Empresd



El origen de una vocacion:
entre la docenciayla
informatica

Marisa, para comenzar, nos gustaria
remontarnos a tus inicios. ¢Cémo se
fue forjando tu camino profesional y
esa vocacion que te acompania hasta
hoy?

Si me remonto a cuando era pequena,
alos cinco anos ya decia que queria ser
maestra; jugaba a eso y tenia mi propio
pizarrén. Sin embargo, cuando llegd el
momento de ingresar a la universidad
en Argenting, no tenia del todo claro
qué estudiar, aunque si sabia perfec-
tamente lo que no queria: la medicina
—pese a que en mi familia eran todos
médicos— ni la musica ni la filosofia.

Yo queria ser profesora, pero en aque-
lla época mi papd fue muy categoérico:
“En esta casa se va a la universidad”. En
la Argentina de ese entonces, el pro-
fesorado era una carrera terciaria, no
universitaria. Mientras rendia los
exdmenes de ingreso, presenté
también la prueba para el profe-
sorado y entré con notas altisimas.
Pero al mes, me llegd la acepta-
cién para Ingenieria Informatica
en la Universidad de Buenos Aires
(UBA).

En esos afos, la informatica era un
mundo completamente nuevo...

iCasi desconocido! Entré un poco por
curiosidad, influenciada por la herma-
na de una amiga que lo estudiaba, y
porque me parecid innovador. Fueron
cinco anfos de un estudio intensisi-
mo. Para que te hagas una idea de la
época: jlas computadoras personales
no existian en la universidad y todavia
trabajébamos con tarjetas perforadas!
Luego vinieron los disquetes, mucho
tiempo después.

A la par de mis estudios, me casé y
quedé embarazada de mi primer hijo.
Rendi mi Ultima materia exactamente
un mes antes de dar a luz, un 28 de di-
ciembre, y mi hijo nacié el 4 de febrero.
Al ser mama@ tan joven, no pude tener
una insercion laboral tradicional inme-
diata, asi que inicié un emprendimiento
con una companera. Haciamos bases
de datos para pequenos comercios y
les actualizGbamos los precios para im-
primir sus catdlogos, algo crucial en un
pais con la inflacion histérica de Argen-
tina. Ese primer trabajo hoy ya ni existe.
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Pero la docencia nunca la dejaste de
lado.

Jamads, me acompand toda la vida. En
los primeros anos de carrera empecé
a dar clases en universidades privadas
e institutos terciarios que se lanzaban
a ensenar informdatica. Como venia de
la UBA, tenia muchisimo trabajo. Tam-
bién daba clases particulares a adultos
que necesitaban entender qué era una
computadora; les ensefiaba Word y Lo-
tus 1-2-3 (el antecesor de Excel).

Cuando nacié mi segundo hijo, decidi
organizarme para no pasar ocho horas
fuera de casa. En Argentina existian los
turnos escolares de manana vy tarde,
asi que los chicos iban al jardin por la
tarde. Yo me levantaba muy temprano,
dictaba clases en la universidad toda la
manana y volvia a las 12:00 del dig, justo
cuando ellos se despertaban, les daba
de almorzar y los llevaba al colegio. Asi
compatibilicé esos primeros arnos de
crianza e independencia laboral.

X4

En mercados donde los productos son
practicamente iguales, el unico factor
de diferenciacion real es la experiencia.

%9

El salto al mundo privado y
la revolucién del CX

¢C6mo se da tu paso hacia proyectos
de mayor envergadura tecnolégica?

Cuando los niflos crecieron un pPoco,
entré a un proyecto hermoso en la Bi-
blioteca Nacional de Argentina en el
ano 1995. El desafio era digitalizar la
hemeroteca. En ese tiempo los escd-
neres eran enormes y habia personas
pasando hoja por hoja de los libros. De
ahi pasé a la Sindicatura General de la
Nacion para disefiar un sistema biblio-
grdfico, ya que me habia especializado
en la automatizacion de bibliotecas,
reemplazando los antiguos ficheros fi-
sicos por busquedas en computadora.

A los 35 anos, estando en el sector pU-
blico, me di cuenta de que queria mas
crecimiento profesional. Tenia un suel-
do excelente, pero el ritmo era muy
pasivo y no me acomodaba, no me
enfrentaba a desafios que me apasio-
nardn . Sentia que daba lo mismo tra-
bajar duro o no, y yo no queria eso para
mi vida.

Ahi es donde aparece el sector de las
telecomunicaciones.

Exacto. Una persona que conoci en la
Biblioteca Nacional me invitd a sumar-
me a una pequena empresa de teleco-
municaciones moéviles que operaba en
el sur de Argentina, desde Mar del Pla-
ta hacia abajo, y que con el tiempo se
convertiria en Telefénica | Movistar. Alli
asumi la responsabilidad de Backoffice
y Capacitacion, 1o que me reencontrd
con la formacion.

Fue en el ano 2003 cuando empecé a
escuchar y hablar por primera vez de
Experiencia de Cliente (CX), hace ya
mas de dos décadas. Un referente del
grupo desde Inglaterra vino a hablar-
nos de los blueprints, los arquetipos
y los customer journeys. Desde ese
momento me enamoré de este mun-
do. Pasé por la gestion de call centers,
sucursales, planificacion y calidad, lle-
gando a ser referente de Experiencia
para la regidon Hispana de Telefénica
en 2010.

Hubo un proyecto regulatorio que
marcé un hito en tu carrera en
Argentina: la portabilidad numé-
rica.

Si, en 2011 me asignaron liderar la
portabilidad numeérica en Argen-
tina. Al principio no era un proyecto
glamoroso, era puramente regulatorio
y técnico. Trabajamos un ano entero
conectando redes, sistemas, cultura y
procesos comerciales. Pero cuando el
sistema se encendio y los clientes em-
pezaron a portarse de una compania
a otra, cobrd una relevancia comercial
enorme. El proyecto fue un éxito rotun-
do y me gané un premio de recono-
cimiento por ello. Fue el trampolin que
utilicé para postular a una oportunidad
internacional en Chile.

La llegada a Chiley la
consolidacion de una lider

Llegar a un pais nuevo a los 49 afios,
sola con tu historia, debe haber sido
un desafio tremendo.

Yo me habia divorciado junto a mis hi-
jos pequenos. Siempre fuimos una fa-
milia de tres muy unida, Para cuando
postulé a Chile, mis hijos ya tenian 26 y
24 anos; era el momento de cumplir mi
viejo suefo de una experiencia interna-
cional. Elegi Chile porque, en caso de
cualquier emergencia familiar, estaba
a solo cinco horas de vuelo “puerta a
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puerta”, algo que comprobé y agradeci
en varias ocasiones. Mi marido actual,
con quien llevo ya 29 anos de relacion,
me acompanoé en esta aventura.

Llegué en 2012 sin conocer el pais, mds
allé de un viaje de turismo de dos dias.
El equipo de Telefénica Chile me reci-
bi6 de una manera espectacular, me
acogieron y me ensefiaron todo des-
de cero. Laboralmente asumi el drea
de Experiencia y luego me nombra-
ron Directora. En 2017, al ver la ola de
la transformacion digital, decidi volver
a estudiar y cursé un diplomado en la
materia. Eso me abrid la cabeza y me
conectd con profesionales de la banca,
el retail y otras industrias.

Esa vision de futuro te llevé a conectar
la necesidad de especializaciéon
con el mundo gremial. ¢Cémo se
gestaron esos primeros pasos y
como fue esa evolucion?”

Asi es. Al terminar ese diplomado
en 2017 formamos la Asociacion
Gremial de Transformacion Digi-
tal. Posteriormente, participando
desde Movistar, fuimos uno de los
10 socios fundadores de la Asociacion
DEC Chile (Asociacién para el Desarro-
llo de la Experiencia de Cliente), donde
fui la primera vicepresidenta.

En 2021, tras sobrevivir a un cuadro gra-
ve de COVID-19 que me hizo replan-
tearme la vida y coincidiendo con una
reestructuracion de la empresa, decidi
tomar el retiro de Telefénica tras una
gran carrera de casi 25 anos. Casual-
mente, el mismo dia de mi reunion de
despedida nacidé mi segunda nieta. En
enero de 2022, me invitaron a asumir
como Directora Ejecutiva de DEC Chile.
Cuando entré formalmente en este rol,
éramos cerca de 25 socios profesiona-
les; hoy ya somos 75. Hemos multiplica-
do nuestra presencia y el pais ha tenido
un crecimiento enorme en la madurez
del CX.

Humanizacion vs.
Automatizacion: El futuro
del CX

Como Directora Ejecutiva de DEC,
écudl es el sello que buscas imprimir
en la asociacién?

Mi gran objetivo es crear una comu-
nidad robusta que trascienda a mi
gestion, pero que mantenga un sello

e-negocios.cl

humano y “boutique”. Al ser una aso-
ciacion de experiencia, nuestros socios
son extremadamente exigentes; ellos
vienen buscando vivir una gran expe-
riencia en cada congreso, evento o de-
sayuno.

Hace poco analizibamos en el direc-
torio qué procesos debiomos auto-
matizar para ser mas eficientes, y mi
conclusion fue: automaticemos, pero
con limites. No podemos perder la cer-
cania, el cuidado por el detalle y el ca-
rifo. Me preocupo desmedidamente
de que cada cliente se sienta Unico vy,
si surge algdn inconveniente, pienso de
inmediato en como compensarlo. Eso
es aplicar la experiencia en el dia a dia:
empatia y accion inmediata.

X4

En la era de la inteligencia artificial,
debemos automatizar, pero sin perder
la cercania, el cuidado por el detalle v el

sello humano.

%9

¢COomo ves el panorama actual de la
experiencia de cliente en Latinoamé-
ricay el impacto de la Inteligencia Ar-
tificial?

El CX se puso “de moda” hace un par
de anos. Las empresas entendieron
que en mercados donde los productos,
los seguros, los bancos o las empresas
de dltima milla ofrecen técnicamente
lo mismo, el Unico factor de diferencia-
cion real es la experiencia. El desafio es
lograr que sea tan "Wow" que el cliente
te recuerde y regrese.

Sin embargo, veo un riesgo critico: la
sobre-digitalizacion. Hoy todo el mun-
do quiere hablar exclusivamente de
Inteligencia Artificial (IA). La IA tiene
bondades increibles, debemos cuidar
no perder las formas ni la esencia. Por
ejemplo, ya se estan implementando
las encuestas con “clientes sintéticos”,
donde la IA genera arquetipos de con-
sumidores virtuales que opinan y simu-
lan datos con una dispersion minima
respecto a los humanos. Es una herra-
mienta potente para testear a gran es-
cala, pero si reemplazas por completo
la voz del cliente real, pierdes la brdjula.
El proposito de toda empresa debe ser
tener al cliente, al paciente o al ciuda-
dano en su ADN, y el ADN siempre estd
compuesto por personas.

10

Mirando al futuro: Mentoria,
conferencias y legado

A nivel personal y profesional, ¢dénde
se ve Marisa Cozak en los préximos
cinco afios?

Estoy en una etapa de reflexion. Mu-
chas personas de mi edad ya se estdn
retirando, pero yo tengo una mente
muy activa y me pregunto: “¢Qué hago
si no trabajo?”. No me veo retirdindome
por completo del plano laboral, pero si
buscando espacios que, mds que ren-
tabilizar, me hagan feliz.

Me apasiona ensefar, aconsejar y ha-
cer mentorias. Me encanta cuando la
gente me contacta por LinkedIn para
pedirme que escuche sus proyectos,
como me pasd hace poco con unad
iniciativa para personas mayores;
siempre me hago el espacio. Quie-
ro consolidarme como speaker
internacional, dictar charlas y con-
ferencias corporativas. Mis char-
las son divertidas y empiricas, no
tengo miedo escénico y disfruto
conectdndome con la audiencia.
También tengo en mente escribir un
libro donde pueda plasmar tantas his-
torias que he recopilado y sigo obser-
vando dia a dia en la calle.

Para cerrar, Marisa, si miras hacia
atrds en este viaje, ¢cudl es tu princi-
pal reflexion?

Siento un profundo orgullo. Miro hacia
atrds y veo mucho esfuerzo, pero tam-
bién mucha satisfaccion. Jamas usé
como excusa el ser mujer, el ser mama
o el criar sola para dejar de avanzar.
Hubo momentos dificiles, complejos
pero me hice cargo de todo. Hoy, ver
que mi hijo mayor tiene una gran ca-
rrera en el mundo privado y mi segun-
do hijo es un exitoso abogado, es mi
mejor legado. Nos admiramos mutua-
mente entre los tres.

Mi papd empezd a trabajar alos 7 anos,
yo a los 15 y mis hijos a los 18; mi suefo
y la mentalidad que me formé es que
mis nietas finalmente puedan dedicar-
se a estudiar sin la obligacion de traba-
jar desde tan jovenes. Todo lo que viene
de aqui en adelante en mi vida es un
regalo. Me siento completamente rea-
lizada, feliz con lo logrado y sin ninguna
cuenta pendiente.
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Milko Grbic vuelve a Chile con una
propuesta de inversion que rinde
en dos frentes

Tras tres decadas construyendo, escalando v vendiendo
empresas en Chile, Brasil v Estados Unidos —v de cerrar
con éxito su ciclo en Carl’s 7r. Florida—, el empresario
aterriza nuevamente en el mercado local al frente de
GrAnci Family Office, junto al CFO Daniel Goryn, con
un modelo de “Doble Rendimiento” que promete retornos
atractivos para inversionistas calificados.

Por Magaly Alvarez

- Milko Grbic Daniel Goryn




ilko Grbic vuelve al pais

donde dio sus primeros

pasos como emprendedor:

Chile. Lo hace al mando de
GrAnci Family Office, la firma que diri-
ge junto al CFO Daniel Goryn, con una
propuesta de inversion disefada para
que el capital de los aportantes —en
sus palabras— “trabaje en dos frentes
simulténeos” el financiero y el inmobi-
liario.

De Santiago a Florida:
tres décadas de ciclos
completos

La historia empresarial de Grbic
comenzd en Santiago a inicios de

los anos noventa, cuando fundd
Emprende Ltda, una iniciativa de
asesoria y capacitacion para mi-
croempresarios desarrollada junto

a la Universidad de Las Américas,

la Fundacion Miguel Kast y FO-
SIS-Mideplan. En 1993 se incorpord

a British American Tobacco, donde
durante casi una década ocupd
posiciones gerenciales en Chile y La-
tinoamérica, liderando estrategias de
activacion de marca basadas en da-
tos. Entre 1998 y 2017 encadend una
serie de emprendimientos que fundo,
escal6 y vendié con éxito: CASSA (Cas-
Com), distribuidora de logistica vendi-
da en 2005; Retail Shopper Insights y
la revista B2B “Al Detalle”, vendidas en
2006; e Inteligenxia SpA, plataforma de
analitica retail en tiempo real que se
convirti6 en referente regional antes
de su venta en 2016. En paralelo, desde
2011 desarrolld proyectos inmobiliarios
sostenibles a través de las inmobiliarias
Yedanu y Danui.

En 2009, en plena crisis subprime, fundod
Peninsula 2705 LLC en Florida, apostan-
do por la adquisicion y rehabilitacion
de activos residenciales multifamilia-
res en barrios en transformacion —una
estrategia que luego evoluciond ha-
cia la educacion, con la conversion de
propiedades en colegios Montessori en
Hollywood, Palm Beach y Jacksonville—.
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Hoy su portafolio en Estados Unidos
suma cientos de activos, y a través de
RENTUS Real Estate mantiene inversio-
nes en Chile y Brasil. Su capitulo mads
reciente fue la introduccion de Carl's Jr.
a Florida: como Managing Director de
RSMG Holding LLC levantd la arquitec-
tura corporativa y financiera para abrir
locales en Doral, Lantana y Hialeah, y en
enero de 2025 vendid su participacion
tras un ciclo disciplinado de tres anos.
Desde entonces suma nuevos asien-
tos de directorio —asesor financiero de
AGD Developers (2025) y director de
NUIL Holding (2026)—, ademas de su rol
en GrAnci Family Office.

(X4
Fl capital del inversionista no se

invierte en el proyecto: este es usado
como colateral, vy lo que se invierte
es un prestamo otorgado por una

institucion financiera.
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Daniel Goryn, CFO de GrAnci Family Office.

El socio: Daniel Goryny la
"arquitectura financiera”

En esta nueva etapa lo acompana Da-
niel Goryn, ingeniero civil industrial con
mas de dos décadas de experiencia en
sectores tan diversos como la pesca, la
agricultura, la hoteleria y el mercado de
capitales. Goryn se incorpord a GrAnci
a comienzos de 2024 —contactado
directamente por Grbic— y hoy ejerce
como CFO de la firma, a cargo de lo
que internamente llaman “arquitectu-
ra financiera”: el disefio de estructuras
que combinan colateral liquido con el
rendimiento propio de cada proyecto.
“Me defino como una persona analitica,
cauta y enfocada en resultados”, sefia-
la Goryn, quien explica que el capital
del inversionista estd protegido “me-
diante una adecuada estructuracion
legal y contractual, garantias reales y
colaterales, gestion de riesgos, moni-
toreo y gobernanza, y mecanismos de
salida”.
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El modelo: Doble
Rendimiento y “Collateral-
First Debt”

La propuesta central de GrAnci es un
modelo de Doble Rendimiento, también
descrito como “Collateral-First Debt". El
capital del inversionista no se invierte
en el proyecto: se mantiene como co-
lateral en una cartera de renta fija de
primer nivel, donde genera rendimiento
continuo, mientras ese mismo colateral
respalda un crédito bancario que finan-
cia el proyecto —inmobiliario, industrial,
venture capital o portafolio bursatil—. El
modelo se aplica de forma transversal
a estas cuatro verticales bajo una
misma 16gica: preservacion del
principal, descorrelacion entre los
dos flujos de retorno y reduccion
del costo de oportunidad del capi-
tal, que —segln describe la firma—
“nunca estd ocioso”.

Por qué Chile,
por qué ahora

GrAnci, en un esquema con apalanca-
miento bancario de entre 60% y 70% so-
bre el portafolio colateral, combinado
con una rentabilidad inmobiliaria del
orden del 14% anual, podria traducirse
en un retorno neto al inversionista de
entre 15% y 25% anual —frente al 11%-12%
que ofreceria un fondo tradicional sin
apalancamiento con la misma renta-
bilidad de proyecto—.

Con una trayectoria de construir, esca-
lar y cerrar negocios en tres continen-
tes, Grbic vuelve a Chile convencido
de que el mercado inmobiliario local,
combinado con un diseno financiero
riguroso, puede ofrecer a family offices
e inversionistas calificados una via de
entrada distinta a la tradicional. El plan
de GrAnci Family Office para 2026 con-
templa ampliar su cartera de proyec-
tos y consolidar su presencia tanto en
Chile como en la region.
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Ariel Jeria

Fundador de agencia Rompecabeza

“El New York Times vino a Chile a
hacernos un reportaje; vo pensé que
era una estafa v no conteste”.

Por Victor Maldonado

| fundador de Rompecabeza, agencia que en 10 anos crecid hasta contar

con 120 personas, habla de liderazgo, inteligencia artificial, una destileria
premiada en Londres y por qué la marca personal ya no es sélo cosa de

emprendedores.
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Hay algo que Ariel Jeria no oculta: ha tenido proyectos
que fracasaron. Una marca de ropg, una de anteojos y un
e-commerce de alcohol que arrancd con fuerza en pande-
mia. Todo eso lo cerrd. También cerré una destileria de gin
que llegd a meterse entre los 25 mejores del mundo. Sin apo-
logias y sin dramatismo. “Si me propongo 10 iniciativas y me
resultan seis o siete, ya es un éxito rotundo”, dice con la mis-
ma calma con que habla de los logros.

Esa convivencia entre ambicion y pragmatismo es, quizds,
la clave de Rompecabeza, la agencia de marketing digital
que fundd en 2016 junto a su socio Yerko Halat, y que hoy
tiene mds de 120 colaboradores, clientes como BancoEstado,
Habitat, AIEP y Agrosuper, y un Premio PotenclA por el mejor
uso de inteligencia artificial en Chile. Jeria, ademds, acaba
de publicar su primer libro, llamado “Marca Personal: la ven-
taja de ser uno mismo”.

Este ingeniero comercial llegd al mundo de las agencias con
una apuesta poco frecuente en 2016: liderarla desde las mé-
tricas de negocio vy, a partir de ahi, integrar la creatividad.
Diez anos después, esa apuesta cuajé en una organizacion
que, entre otras cosas, estuvo detrds del sitio de Hdbitat
cuando todas los demds pdginas webs se cayeron durante
los retiros de AFP. Y que hoy, frente a la revolucion de la IA, no
se defiende: se adelanta.

(X4
Si me propongo diez iniciativas vy me
resultan seis o siete, ya es un éxito
rotundo. Emprender tambien significa
aprender a cerrar proyectos cuando
dejan de tener sentido.

%9

Rompecabeza nacié en 2016
siendo dos personas. ;Qué tenia
de diferente esa apuesta en un
mercado que ya estaba lleno de
agencias?

Era una agencia de marketing di-
gital, pero liderada por ingenieros,
donde los datos, los resultados y
las métricas de negocio iban a ser un factor diferencial. Eso
en la oferta de hace poco mas de 10 anos no lo veiamos. Mi
socio es ingeniero civil industrial, yo soy ingeniero comercial
de la Chile, superestructurado. Somos muy ingenieriles, muy
desde la métrica del negocio. Ahi habia una oportunidad.

éComo lidié con este crecimiento exponencial? 10 afios
después ya son mas de 120 colaboradores.

Creamos un programa trainee desde muy temprana edad.
Todos los trimestres sumdbamos 10 o 15 profesionales recién
salidos de la universidad, sin experiencia, y durante tres me-
ses los formdabamos aqui. El 50% quedaba contratado. Asi,
cuando la empresa empezd a crecer, recurriamos a gente
que habiamos probado, que era responsable y aprendia ra-
pido. A los dos aflos muchos eran cracks. Crecimos al 50% y
70% anual con esa légica. Hoy tenemos mds de dos mil cer-
tificaciones en el equipo y ademdas los ayudamos en el pago
de sus postgrados: cursos, diplomados, y hasta el 25% de los
magister que ellos deciden hacer.

Usted ha reconocido en sus columnas que las redes socia-
les estan disefiadas para ser adictivas y, al mismo tiempo,
vive de ellas. ¢Cémo convive con esa tension?

Las redes son adictivas, si, pero yo le veo el lado positivo: la
gente quizds ya no ve tanta tele, pero esté una hora en el ce-
lular, y aht estd la oportunidad para las marcas. El problema
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es otro: hoy mas del 50% del contenido del mundo se genera
con IA, y ese contenido se parece mucho entre si. Es terrible
que Coca-Colag, con todo su presupuesto, haga la misma
publicidad estilo Studio Ghibli que una ferreteria de la esqui-
na. La IA empareja la cancha, pero si la usas para ahorrar
esfuerzo, te vuelves invisible. Hoy hay que publicar mds, si,
pero con contenido que haga sentido.

Tuvo una destileria de gin que quedé entre las 25 mejores
del mundo en Londres, fue reporteada por el New York Ti-
mes...y la cerré. ;Por qué?

Fue un negocio muy enriquecedor, porque participé junto a
mMi esposa y unos amigos, pero nos dimos cuenta al tiempo
que era un negocio de canales de distribucion. Nosotros te-
niamos la marca, el branding, el posicionamiento, pero no
el canal. Y encima salieron casi 100 marcas de gin chileno,
habia pocas barreras de entrada. Era agotador fisicamen-
te: eventos los jueves, viernes, fines de semana, y sin dejar la
agencia, porque al otro dia habia que venir igual a los ocho
de la manfana a trabajar. Entonces, el esfuerzo era mucho
mas grande gque el retorno. Pero me queda en el recuerdo las
16 medallas internacionales y el reportaje del New York Times.
Vino un periodista incluso desde Estados Unidos a entrevis-
tarnos. El al principio me contactd por Instagram, y yo pensé
que era una estafa y no contesté (rie). Pero efectivamente
después vino y nos entrevisto. Y sj,
no lo logré escalar mas, pero que-
da la experiencia.

éHubo algiin momento en que,
como lider, tuvo dudas sobre si
estaba tomando la decision co-
rrecta?

En la pandemia. Nosotros éramos
la agencia de Jardin Infantil Vi-
tamina, Travel Security, inmobiliarias. Esas tres industrias se
fueron a cero de golpe. Tenia 80 personas y de pronto va-
rios clientes desaparecieron. Habia que adaptarse al trabajo
online, seguir operando, con los ingresos golpeados y poca
informacion. Pero hay un libro que lei entonces, Capacidad
Adaptativa, de Juan Carlos Eichholz, que me marcé mucho.
Y esa capacidad la desarrollamos a fuego. Hoy la IA genera
una incertidumbre parecida: algunos servicios mios podrian
ser reemplazados en pocos anos. Pero llevamos 10 anos
adaptandonos bien a escenarios incomodos. No me cabe
duda de que vamos a volver a hacerlo.

Acaba de lanzar “Marca personal: la ventaja de ser uno
mismo”. ¢Qué lo motivé a hacer un libro?

Mira, para hacer crecer Rompecabeza me di cuenta de que
era mas facil potenciar mi propia imagen que la de la agen-
cia, porque los algoritmos estdn pensados para las perso-
nas, no para las marcas. Me empezé a dar resultados y se
formo un circulo virtuoso: cada vez que Rompecabeza cre-
cia, yo era mas conocido, y viceversa. Lo que quiero compar-
tir es que la marca personal no es solo para emprendedores
que quieren vender cursos o renunciar a su trabajo. No. ¢Eres
ejecutivo? Te va a ir mejor con tu marca personal. Hoy las
grandes empresas también lo entendieron: sirve para atraer
talento joven, para ganar clientes, para transmitir los valores
de la compania. Es relevante a todo nivel.
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Hoy forma parte de CBA Board, un es-
pacio donde CEOs y lideres empresa-
riales de distintas industrias se sien-
tan a desafiarse entre si sin agenda ni
jerarquia. Para alguien como usted,
épor qué es tan valiosa esta experien-
cia?

A mi me gusta CBA porgue hay ejecu-
tivos de distintas industrias, pero sobre
todo porque hay muchos de dis-
tintas edades. Yo tengo 45 anos,

y tengo hijos de 12 y 10 anos, y me
nutre escuchar historias de gente
que tiene diez anos mds que yo

y que sus hijos, por ejemplo, es-

tén entrando a la universidad. Son
otro tipo de problemdticas que se
mezclan con lo profesional. Es rico
€s0, porgque uno genera cercania

y confianza con los miembros de

su board y aprendes de otras historias
de vida. Desde el desarrollo profesional,
uno conoce experiencias y pide con-
sejos. Es una comunidad muy genero-
sa. Siempre que algun miembro lanza
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algo, los demas participan, y asi. Va
mas alld de recibir un consejo empre-
sarial. No dirfa que somos amigos, por-
que no voy d los cumpleanos de ellos
ni ellos vienen al mio (rie), pero sf existe
mucha fraternidad y apoyo. Es un es-
pacio muy valioso para cualquier lider
empresarial.
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La marca personal ya no es solo
para emprendedores; hoy es una
herramienta estratégica para
ejecutivos, lideres v empresas que
quieren generar confianza, atraer
talento y crear oportunidades.

%9

Fuera del ambito laboral, ¢qué hace?
éCudles son sus hobbies?

Yo soy fandtico del deporte, en todas
sus expresiones. Juego bdasquetbol
desde hace 30 anos a nivel federado.

LA
rxg‘t.n =1

Ariel Jeria Canovas
¢
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Hoy juego en dos equipos, lo cual me
llena de orgullo (rie). Estoy en un club
que se llama Vieja Escuela, que es de
muy alto nivel y competimos en la ca-
tegoria +45 anos en la Liga Metropoli-
tana, que es la mds potente de Chile.
Ahi choco con gallos enormes y perde-
MOoSs a veces por muchos puntos, pero
es entretenido, porque para jugar ahi
me tengo que preparar. Y también
juego en la liga de apoderados y
represento al Colegio San Ignacio,
que es donde estudia mi hijo.

También tiene una faceta como

profesor, ¢de dénde nacié esa in-

quietud por ensefiar?

Ensenar a otros te permite siem-

pre estar aprendiendo, estar ac-

tualizando tus conocimientos, eso
es un desafio. Ademds te conecta con
otras generaciones. Te permite cono-
cer gente mds joven. Soy muy abierto
a que se vengan a tomar cafés con-
migo acd, en la universidad. Me entero
de otras historias. Y no deja de ser un
camino profesional que envejece muy
bien. Los profesores pueden hacer cla-
ses hasta los 70 anos, sin ningan pro-
blema. Quiero tener siempre esta lla-
ma prendida, cosa que quizds en uNos
afos ya no esté tanto en el dia a dia de
las empresas, sino que me dedique a
ensenar.

Para cerrar: si en 10 afios mas mirara
hacia atrds, ¢con qué decisiones se
sentiria en paz?

Uno es mds rico, cuando tiene mds
tiempo libre y de calidad con sus se-
res queridos. Yo, en estos 10 afos en
que he sido independiente, siempre he
tenido un equilibrio entre la plata que
gano versus el tiempo que tengo para
disfrutar esa plata. A mi me gustaria
tener muy bien cubierto eso. Ojald en
ese tiempo tener mis ingresos recu-
rrentes sUper desarrollados para tener
mucho tiempo para hacer las cosas
que me gustan. Hoy disfruto mucho lo
que hago, es rico, y me permite tener
teletrabajo y en verano estar, no sé, dos
meses en la playa. Yo podria dedicar-
le mucho mds tiempo a Rompecabe-
20, pero después ¢coOmo lo disfruto? En
10 afos me imagino con mi sefiora al
lado, mis hijos, amigos, y con tiempo
para disfrutar de eso.
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La felicidad en el trabajo no es un
beneficio: es una ventaja competitiva

DoFeel Consulting lleva la psicologia positiva al corazon
de las empresas chilenas v latinoamericanas, respaldada
por decadas de ciencia v un modelo que va transformo
organizaciones en cuatro continentes.

Por Magaly Alvarez

Emprendimiento

n un momento en que el mundo del trabajo atraviesa una de sus transformaciones mas profundas, con
foco en retencion de talento, salud mental organizacional y nuevos modelos de liderazgo, una consul-
tora chilena lleva anos construyendo una respuesta distinta: que la felicidad, lejos de ser un lujo, es el
motor mds eficiente que una empresa puede activar.

DoFeel Consulting, fundada por Claudia Salamanca y hoy potenciada con la visién estratégica del espanol
Santiago Vazquez como Socio Senior, se ha convertido en referente de la felicidad organizacional en Chile. Su
metodologia, anclada en la psicologia positiva aplicada y en modelos con respaldo cientifico, ya ha impacta-
do a empresas de sectores tan exigentes como mineria, salud y educacion, con clientes como Novandino Litio,
Anglo American La Familia, CADM, CESFAM Pablo de Rokha y REM (Red Educacional Mogister).




éPor qué las empresas
deberian prestar atencion?

La respuesta corta es: porque ya no
pueden ignorarlo. Los datos son con-
tundentes. Estudios en todo el mundo
revelan que los colaboradores felices
son mas productivos, mds comprome-
tidos y permanecen mds tiempo en sus
organizaciones, reduciendo los altisi-
mos costos de rotacion de talento. Pero
hay algo mas: las empresas que adop-
tan una cultura de bienestar sostenido
reportan mejoras directas en sus resul-
tados de negocio.

Segun la investigacion de Harvard Bu-
siness School en colaboracion con el
Global Happiness Council, publicada
en Why Workplace Wellbeing Matters
(Harvard Business Review Press, 2025),
mejorar el bienestar de los colabora-
dores no solo eleva su calidad de vida,
sino que incrementa significativamente
la productividad, la retencion de talen-
to y el desempeno financiero de las or-
ganizaciones.

El mensaje es directo: el bienestar dejo
de ser una iniciativa de Recursos Hu-
manos para convertirse en un impera-
tivo estratégico de direccion.

El Harvard Study of Adult Development,
el estudio longitudinal mds extenso
de la historia sobre el desarrollo adul-
to (mdas de 85 anos de seguimiento y
cerca de 700 participantes), concluy6
que las personas con vinculos sociales
solidos, incluyendo sus relaciones labo-
rales, son mds felices, mds saludables
y viven mdas. Su director, el psiquiatra
Robert Waldinger, va mas lejos aln
al senalar que tener al menos un
amigo en el trabajo tiene un im-
pacto directo en el nivel de com-
promiso, satisfaccion y bienestar
de las personas. Una conclusion
que conecta de lleno con la pro-
puesta de DoFeel.

Quiénes estan detrdas de
DoFeel

Claudia Salamanca es Coach Ejecu-
tivo (PUC) con tres magisteres: en Psi-
cologia Positiva Aplicada (Universidad
Adolfo Ibafez), en Gestion Estratégica
de Personas y Desarrollo Organiza-
cional (PUC) y en Desarrollo Cognitivo
(UDP). Con mds de 15 afos en consul-
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(44
Hacer de la felicidad
un habito, y del
impacto positivo, un
proposito compartido.
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Claudia Salamanca
Fundadora DoFeel Consulting

torfa y coaching ejecutivo, cofundd en
2021 la Red de Especialistas en Psicolo-
gia Positiva Aplicada (REPPA), la prime-
ra de su tipo en Chile, y fue embajadora
de la comunidad Mujeres Empresarias
(Red BOW). Ha expuesto en congresos
internacionales en Chile y Espana, y su
trabajo ha tenido especial impacto en
los sectores de mineriqg, salud y educa-
cion.
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Solo el 10% de nuestra felicidad

corresponde a nuestras circunstancias
externas. El 90% restante depende de
como interpretamos v habitamos el

mundo.
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Robert Waldinger, Director del Harvard Study
of Adult Development (iniciado en 1938).

Santiago Vézquez aporta una dimen-
sion internacional insdlita al proyecto.
Doctor en Economia por la Universidad
de Santiago de Compostela, sociélogo,
politdlogo y egresado del Programa
de Desarrollo Directivo del IESE Busi-
ness School (Universidad de Navarra),
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trabajé mds de dos décadas en Espa-
Aa, Republica Dominicana, Filipinas y
México. Fue Director de Personas de R
Cable, empresa gallega de telecomu-
nicaciones que bajo su liderazgo fue
reconocida como Great Place to Work
en Espana durante nueve de los afos
que ocupd ese cargo (2006-2015). Es
autor del libro La Felicidad en el Tra-
bajo y en la Vida, coautor de Coaching
emergente: Psicologia positiva para
un nuevo liderazgo y actualmen-
te dirige el Centro de Liderazgo
Emergente en el Tecnolégico de
Monterrey, una de las universida-
des privadas mds influyentes de
América Latina.

Los pilares del camino a
la felicidad en el trabajo

A este modelo central se suman el

Modelo FLOW (Liderazgo Positivo),
orientado al coaching ejecutivo y au-
todescubrimiento de lideres, y el pro-
grama de Liderazgo Natural (Felicidad
Outdoor) , que incorpora metodologias
experienciales en entornos naturales
para fortalecer autoconocimiento, co-
municacion asertiva y cohesion grupal.
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La mirada que deben desarrollar las
organizaciones

Para DoFeel, el cambio no ocurre con un taller aislado. Re-
quiere una transformacion en la manera en que las organi-
zaciones entienden su propio rol. Los cuatro giros estratégi-
COS que proponen son:

1. Lafelicidad es estrategia, no beneficio. La felicidad en el
entorno laboral no es solo un factor que mejora el am-
biente interno: es un impulsor clave del desemperio y los
resultados. Las empresas que la comprenden asi la inte-
gran como pilar cultural, no como actividad puntual de
bienestar.

2. Elliderazgo es el vector de cambio. La equidad, la igual-
dad de oportunidades, la forma en que se potencia el
talento y se toman las decisiones son intangibles que
definen el resultado organizacional. Un liderazgo positivo,
centrado en las fortalezas y no en los déficits, es la palan-
ca mds poderosa de transformacion cultural.

3. La positividad se construye con método. Lograr que la
felicidad sea un sello organizacional requiere dedicacion,
proceso y compromiso colectivo. DoFeel propone un ci-
clo de tres etapas: diagnostico cultural y preparacion,
implementacién de talleres y programas (presenciales,
online o hibridos), y acompariamiento sostenido para
que los aprendizajes se arraiguen a través de asesoria y
coaching ejecutivo — organizacional.

4. Elimpacto trasciende la empresa. DoFeel destina una de
cada cinco intervenciones a organizaciones sin acceso
econdmico a estos servicios. Las empresas que adoptan
esta mirada entienden que el bienestar organizacional
tiene efectos que van mds alld de sus propias fronteras.

(Y

Las organizaciones que aplican el
Modelo PERMA-H logran reforzar
una cultura apreciativa, orientada al
aprendizaje v la innovacion, mejorando
comunicacion, cohesion de equipos y
capacidad de adaptacion, mientras
alcanzan mejores resultados de negocio.
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Qué ven las empresas que ya trabajan
bajo esta mirada

Los testimonios de quienes han pasado por los programas
de DoFeel apuntan en la misma direccion. Ariella Paz, Inge-
niera de Gestion de Proyectos de Novandino Litio, describe
la experiencia como “profundamente enriquecedora’, des-
tacando el impacto que tuvo en el autoconocimiento y en
la conexion de las personas con su propio bienestar. Héctor
Espinoza, ex ejecutivo de Codelco, sefiala que logré com-
prender “en profundidad la importancia de la felicidad en el
entorno laboral, no solo como un factor que mejora el am-
biente interno, sino también como un impulsor clave del des-
empeno y los resultados del negocio”.
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En el dmbito internacional, el modelo aplicado por Santiago
Vazquez en R Cable es un caso de estudio documentado in-
cluso por la Agencia Europea de Seguridad y Salud Laboral
(EU/OSHA): una empresa de telecomunicaciones que cons-
truyé una cultura de felicidad organizacional como diferen-
ciador estratégico y cosechd durante casi una década el
reconocimiento como uno de los mejores lugares para tra-
bajar en Europa.

Lo que observan estas organizaciones es concreto: mayor
fidelizacion de talento, equipos md&s comprometidos, relo-
ciones significativas en el trabajo, mejores indices de co-
municacion interna, menor ausentismo vy, en dltima instan-
cia, mejores resultados. La felicidad, bien entendida, no es lo
opuesto al rendimiento: es su condicion.

Esta mirada también inspird el lanzamiento de Happy Chip,
el primer audiodocumental chileno sobre felicidad en el tra-
bajo, impulsado por DoFeel junto a la agencia creativa La
Familia. Estrenado en mayo de 2026, comparte experiencias
de organizaciones como Novandino Litio, Anglo American,
Apprecio.com, Banco Scotiabank, visibilizando como el lide-
razgo positivo, la cultura y la felicidad pueden convertirse en
motores de productividad y desarrollo organizacional.

El liderasgo mds poderoso es aquel
que inspira, transforma y crea
espacios donde las personas pueden
ser su mejor version.
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Santiago Vasquez
Socio Senior DoFeel Consulting

o
2
C
g
£
©
C
o
o
o
£
w




Fernando Arab

Socio principal de Arab Abogados

“Actuar a tiempo v con conocimiento de la cultura
organizacional, es esencial para contribuir al
exito de nuestros clientes’.

Por Pierine Méndez Yaeger

dos en derecho laboral, deben propiciar soluciones prdcticas, innovadoras e integrales que,
ajusténdose a la normativa legal vigente y al contexto econdémico de cada empresa, propi-

P ara el abogado, académico y ex subsecretario del Trabajo, los estudios juridicos especializa-
cien el buen clima laboral al interior de las organizaciones.
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La constante evolucion del mundo del trabajo se traduce en
cambios periddicos, profundos y disruptivos de los paradig-
mas que sustentan la relacion entre las empresas y sus co-
laboradores.

Esto exige, a su vez, una permanente modernizacion de los
marcos legales que rigen esta interaccion, de modo de con-
solidar un camino de desarrollo que reglamente las estrate-
gias de crecimiento organizacional, garantizando al mismo
tiempo el respeto por la dignidad y los derechos de los tra-
bajadores.

Asi lo estima Fernando Arab Ver-
dugo, abogado de la Pontificia
Universidad Catélica de Chile, di-
plomado en Derecho del Traba-
jo y la Seguridad Social, magister
en Derecho y ex subsecretario del
trabajo entre los anos 2013 a 2014
y 2018 a 2022, quien enfatiza que el derecho laboral debe ser
capaz de adaptarse en forma agil, oportuna y precisa a los
cambios del entorno y a las necesidades de los distintos ac-
tores que forman parte del ecosistema.

Para el profesional y académico, que cuenta con mds de
15 afos experiencia docente tanto en cursos de pregrado
como de postgrado, que ha escrito diversas publicaciones
sobre la materia y ha expuesto en numerosos seminarios
especializados, tanto en Chile como en el extranjero, estos

66

El derecho laboral es especialmente
dinamico, pues es de las personas v
para las personas.
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lineamientos son esenciales para que el mercado laboral
crezca y se proyecte hacia el futuro de manera justa, mo-
derna y equilibrada.

¢En qué momento surge Arab Abogados y cudles fueron
las principales motivaciones de sus socios fundadores
para ingresar al competitivo mercado legal?

Arab Abogados nace el afo 2022, fundada por Fernando
Arab, Daniela Oyarzdn, ex jefa de asesores de la subsecre-
taria del trabajo y ex jefa de RRLL de Gasco; y Gustavo Ro-
sende, ex jefe de gabinete de Fernando Arab durante el se-
gundo mandato del expresidente Sebastidn Pifiera, y actual
subsecretario del Trabajo en el
gobierno del presidente José An-
tonio Kast. Su objetivo fue brindar
asesoria legal laboral especializa-
da, brindando un servicio de exce-
lencia, inmediato y de calidad, que
entiende el negocio de quienes
asesora. En ese sentido, nos consideramos una “boutique
laboral” capaz de actuar como partner estratégico de sus
clientes y de entender sus negocios y necesidades, buscan-
do siempre soluciones prdcticas, innovadoras e integrales
que, ajustandose a la normativa legal vigente y al contexto
econdmico de cada empresa, propicien el buen clima labo-
ral al interior de las organizaciones, generando asi relacio-
nes laborales armoniosas y colaborativas entre trabajado-
res y empresas.
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éCuadl es el sello profesional que los
caracteriza y distingue respecto de
otros estudios legales?

Nos caracterizamos por nuestra exce-
lencia profesional, asi como también
por nuestro trabajo cercano y dialo-
gante con nuestros clientes y la bUs-
queda de soluciones flexibles que se
ajusten a sus necesidades. Entende-
mos que, como abogados laborales,
nuestro rol es colaborar en la gestion
diaria de las empresas, para lo cual
resulta trascendental entender sus di-
ndmicas internas y caracteristicas del
negocio en el cual se desempenan. En
ese sentido, somos plenamente
conscientes de la importancia que
tiene para nuestros clientes una
respuesta oportuna, pues sabe-
mos que, en materia laboral, ac-
tuar a tiempo y con conocimiento
de la cultura de cada organizacion,
puede cambiar completamente el
rumbo de los acontecimientos. Por
lo mismo, estamos siempre dispo-
nibles para escuchar y orientar a
nuestros clientes.

Nuestros socios cuentan con una im-
portante experiencia en gestion de
personas, trabajo en equipo y lideraz-
go, siendo un aliado estratégico al mo-
mento de la toma de decisiones rele-
vantes.

éConsideran que en el actual escena-
rio de cambios constantes y cada vez
mas acelerados, el derecho laboral y
la seguridad social plantean desafios
de alta complejidad y dificil resolu-
cion?

El derecho laboral es especialmente
dindmico, pues es de las personas y
para las personas. No olvidemos, ade-
mas, que el trabajo, ademds de consti-

e-negocios.cl

tuir una fuente importante de ingresos,
otorga dignidad al ser humano. Por
eso, el derecho laboral hoy estd cada
vez mds presente, siendo una de las
dreas juridicas con mayor evolucion y
cambios durante el Gltimo tiempo. Le-
yes como teletrabajo, 40 horas, salario
minimo, plataformas digitales, conci-
liacion familiar e inclusion laboral de
personas con discapacidad, son solo
algunos ejemplos de los cambios nor-
mativos experimentados en el panora-
ma laboral, que han obligado a empre-
sas y trabajadores a adaptarse a esta
nueva realidad.

(X4
Buscamos soluciones prdcticas,
innovadoras e integrales que,
ajustandose a la normativa legal

vigente v al contexto economico de cada
empresa, propicien relaciones laborales

armoniosas y colaborativas.

%9

¢CO6mo se preparan sus profesionales
para asumir y vencer esos desafios?
éCudles son las claves de su trabajo,
para brindar confianza y certeza juri-
dica a sus clientes, en estos campos
especificos del derecho?

La clave es estar siempre vigentes y
participar de los distintos foros y se-
minarios donde estas materias se dis-
cuten. Ademds, varios de los integran-
tes de nuestro equipo participan de la
academia, ya sea como profesores o
investigadores de temas laborales, en
distintas universidades de gran pres-
tigio, tanto en Chile como en América
Latina. EI derecho laboral es dindmico
y tanto la investigacion como la forma-
cién continua son fundamentales para

acompanar dichos cambios vy liderar-
los junto a las empresas.

éCudles han sido los principales hitos
que han alcanzado durante su tra-
yectoria profesional?

Si bien somos un estudio joven, que
acaba de cumplir 4 aros de formacion,
ya estamos posicionados dentro de
los mejores estudios laborales del pafs.
No solo por la experiencia y calidad de
nuestros abogados, sino también por
las empresas a las cuales asesora-
mos, donde podemos encontrar tanto
grandes multinacionales, como py-
mes y startups. Nos brindamos al
1000% a nuestros clientes, y eso se
refleja en un trabajo de calidad y
excelencia. Ademads, hace algunos
meses conformamos GLA (Globall
Labour Alliance), alionza de estu-
dios de abogados latinoamerica-
nos de reconocido prestigio en sus
respectivos paises. Esta entidad,
que hoy abarca 13 paises (México,
Colombia, Chile, Argentina, Pana-
ma&, Republica Dominicana, Guatema-
la, Honduras, El Salvador, Costa Rica, Ni-
caragua, Brasil y Per() y se espera siga
expandiéndose, tiene una firma legal
por cada integrante, y Arab Abogados
no solo es el estudio que representa a
Chile, siendo que ademds es uno de los
socios fundadores de la alianza.

éQué objetivos estratégicos se trazan
para los proximos afos?

Seguir desarrolldndonos como firma
legal lider a nivel nacional, expandir
nuestras redes profesionales en el ex-
tranjero, y continuar brindando a nues-
tros clientes un servicio profesional de
excelencia, cercania y calidad.




Fundadoras impulsa una nueva generacion
de empresarias: la plataforma liderada
por Lorena Gallardo busca transformar el
crecimiento femenino en Latinoameérica

Por equipo e-Negocios

Fundadoras, la primera red social y business school para
mujeres empresarias en Latinoamérica, nacié con una con-
viccion clara: el crecimiento de una empresa no depende
Unicamente de una buena idea, sino también del acceso a
conocimiento, redes de apoyo y formacion estratégica.

DetrasdeestainiciativaestdLorena
Gallardo, psicéloga organizacio- 9
nal, referente del emprendimiento
femenino en Hispanoameérica y re-
conocida por Forbes como una de
las 50 mujeres mds poderosas de
Chile. Durante mds de 15 anos ha
trabajado acompafiando a miles
de emprendedoras en procesos
de liderazgo, desarrollo empresa-
rial y crecimiento estratégico.

La plataforma surge como respuesta a una realidad preocu-
pante: aunque miles de mujeres emprenden cada ano, muy
pocas logran escalar sus negocios. Actualmente, se estima
que solo un 1% de las empresas lideradas por mujeres en Chile
supera los $1.000 millones de facturacion anual. Frente a este
escenario, Fundadoras busca convertirse en una infraestruc-
tura real de crecimiento empresarial femenino, combinando
comunidad, educacion, networking, inteligencia artificial y

La educacion empresarial ya no puede
ser un privilegio para unas pocas,
sino una oportunidad accesible para
miles de mujeres que buscan generar
impacto economico, independencia v
crecimiento sostenible.

experiencias presenciales disefadas especificamente para
mujeres que quieren llevar sus negocios al siguiente nivel.

“Estamos construyendo una comunidad donde el crecimien-
to econémico y el crecimiento personal avanzan juntos. Una
empresa crece cuando su fundadora también crece”, ha se-
Aalado Lorena Gallardo en distintas instancias sobre la vision
que impulsa el proyecto.

Mds que una aplicacion, Fundadoras busca transformarse
en un ecosistema donde las emprendedoras puedan en-
contrar mentoria, herramientas concretas de gestion, acom-
panamiento estratégico y una red de mujeres que enfren-
tan desafios similares. La propuesta incluye programas de
formacion que abarcan liderazgo, ventas, finanzas, marke-
ting, operaciones y management, entregando herramientas
prdcticas para aumentar la facturacion, fortalecer equipos y
profesionalizar negocios.

La iniciativa también busca derribar una barrera frecuente
en el ecosistema emprendedor femenino: creer que la ca-
pacitacion es un gasto y no una inversion. Desde Fundadoras
promueven una mirada distinta, donde aprender, desarrollar
nuevas competencias y fortalecer la confianza empresarial
son elementos fundamentales para escalar una compania y
sostener su crecimiento en el tiempo.

El mensaje de Lorena Gallardo es claro: las emprendedoras
deben atreverse a pensar en grande. No basta con crear un
negocio; es necesario aprender a
dirigirlo  estratégicamente, desa-
rrollar liderazgo, construir redes de
valor y adquirir herramientas que
permitan tomar mejores decisio-
nes. La educacion empresarial ya
no puede ser un privilegio para
unas pocas, sino una oportunidad
accesible para miles de mujeres

%9 que buscan generar impacto eco-

noémico, independencia y crecimiento sostenible.

Con una comunidad que proyecta superar las 5.000 usua-
rias durante 2026, Fundadoras busca consolidarse como uno
de los movimientos de emprendimiento femenino mads rele-
vantes de Latinoamérica, impulsando una nueva generacion
de mujeres empresarias capaces de transformar no solo sus
negocios, sino también las economias y comunidades don-
de participan.
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Mucho mdas
que una
sigla

Valerie Jackson
Directora de SEO
en iProspect Chile

Mientras la industria intenta bautizar
cada cambio con nuevas siglas —GEOQ,
AEO, AIO o AIVO—, el verdadero feno-
meno es mucho mds simple y pro-
fundo: la forma en que las personas
descubren marcas estéd cambiando
radicalmente. Ya no se trata solo de
aparecer primero en Google, sino de
ser relevantes en un ecosistema donde
las respuestas comienzan a ser entre-
gadas directamente por sistemas de
inteligencia artificial.

Durante afios, el gran desafio del mar-
keting digital fue captar clics. Hoy, en
cambio, el reto estd en construir visibili-
dad, confianza y presencia en entornos
donde muchas veces el usuario obtie-
ne una respuesta sin siquiera ingresar
a un sitio web. Plataformas como GPT,
Gemini o Perplexity todavia represen-
tan una porcién menor del trafico to-
tal, pero son el espacio de busqueda
que mds rapidamente estd creciendo.
Y aunque actualmente predominan
las consultas informativas, es eviden-
te que evolucionardn hacia decisiones
comerciales y transaccionales.

A esto se suma un concepto cada vez
madas relevante, el UCP. Muchas marcas
se enfocan obsesivamente en apa-
recer en resultados generados por IA,
pero en la practica varios modelos de
lenguaje ni siquiera pueden interpre-
tar correctamente la informacion de
algunos sitios web debido a proble-
mas técnicos asociados a como estan
construidos. La visibilidad ya no de-
pende Gnicamente del contenido, sino
también de la capacidad técnica de
las plataformas digitales para ser lei-
das, comprendidas y procesadas por
sistemas de inteligencia artificial.

Ademds, comienza a tomar fuerza otro desafio: preparar los sitios para interac-
ciones y compras redlizadas por agentes inteligentes. Esto implica repensar ar-
quitectura, accesibilidad, estructura de datos y experiencia digital desde una 16-
gica completamente distinta a la tradicional.

En paralelo, Google dejé de ser el Gnico punto de descubrimiento. Las nuevas ge-
neraciones buscan productos, recomendaciones e informacioén en redes socia-
les, plataformas de video, marketplaces y comunidades digitales. El recorrido del
usuario dej6 de ser lineal y hoy las marcas deben adaptarse a multiples puntos
de contacto que conviven simultdneamente.

En este contexto, muchas de las llamadas “nuevas estrategias” tienen mds con-
tinuidad que ruptura. Quienes trabajan SEO desde hace afios ya entendian la im-
portancia de crear contenido claro, estructurado, Gtil y pensado para responder
preguntas reales. Elementos como los datos estructurados, las keywords long tail,
la experiencia de usuario y una arquitectura ordenada vuelven a cobrar protago-
nismo, pero ahora bajo la Iégica de la inteligencia artificial.

La diferencia es que hoy también vuelve a tomar relevancia algo que parecia
perder espacio frente a la automatizacién: lo humano. La experiencia real, la au-
tenticidad y la credibilidad se transforman en atributos decisivos para destacar
en un entorno cada vez mds generativo y saturado de contenido automatizado.

Mds que elegir una nueva sigla, el verdadero desafio esté en comprender como
evoluciona el descubrimiento digital y como construir marcas capaces de man-
tenerse relevantes, visibles y confiables en medio de esa transformacion.
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Oulalab: la startup chilena
que propone un nuevo modelo
de suscripcion para la moda
femenina

Bajo la promesa “Welcome to the Future of
Fashion”, un equipo de siete socios desarrollo una
plataforma de moda digital que combina curatoria,
logistica, tecnologia e inteligencia artificial para
ofrecer un closet por suscripcion pensado para
la mujer activa que transita entre el trabajo, los
viajes v la vida personal.

Por equipo fundador de Oulalab
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El origen: una idea nacida en un viaje familiar

La idea de Oulalab nacié en un viaje familiar, cuando Mauricio Loy se pregunto por
qué no existia un “Spotify de la ropa” una plataforma que pusiera a disposicion de
cada persona lo que le gusta y necesita, permitiéndole acceder a todo sin la obli-
gacién de comprarlo. En ese viaje, casi como un juego, el grupo comenzé a darle
forma a una posible solucion.

Al regresar a Chile, la idea no quedd archivada. Por el contrario, se mantuvo insta-
lada y el equipo continud trabajandola hasta convertirla en un proyecto concreto.
El siguiente paso fue convocar a personas de confianza con experiencia en cada
uno de los pilares del negocio: moda y curatoria, logistica, sistemas y procesos,
y marketing. Mdas adelante, identificada la necesidad de contar con un founder
fuerte en el drea tecnoldgica, se incorpord un especialista en esa disciplina. Con
los pilares del negocio cubiertos, el proyecto tomé impulso y se concretd su lan-
zamiento.

Equipo fundador

Mauricio Loy
Macarena Loy
Andrés Klawer
Juan José Lasen
Gabriel Badagnani
Angel lzurieta
Javiera Contreras

impulsor de la idea original del proyecto.
moda y curatoria.

logistica.

sistemas y procesos.

marketing.

tecnologia.

parte del equipo fundador.

La propuesta: moda para la mujer que lo tiene todo,
menos tiempo

Oulalab se presenta como la startup chilena que reinventa el cléset de la mujer
que no para: una plataforma de moda digital construida con tecnologia de punta,
pensada para vestir a quienes viven entre reuniones, gimnasio, viajes y compro-
misos sociales, sin sacrificar estilo ni tiempo.
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La pregunta que guia la propuesta es
cotidiana: una mujer sale a las 7 de la
mananag, tiene una reunion de direc-
torio a las 9, almuerza con un cliente a
las 13:00 y a las 19:00 asiste a un evento
de networking. ¢Qué se pone? Duran-
te décadas, esa pregunta no tuvo una
respuesta inteligente. Oulalab llega
a resolver uno de los problemas mads
subestimados de la mujer activa con-
tempordnea: contar con un guardarro-
pa que funcione tan répido y eficiente-
mente como ella. La propuesta no es
una tienda mdas, sino una experiencia
digital de moda construida desde cero
con inteligencia artificial, tecnologia de
punta y un profundo entendimiento del
estilo de vida femenino actual.

El contexto de mercado respalda la
oportunidad: la ropa femenina en Chi-
le es una industria que supera los 1.600
millones de ddlares y crece a una tasa
del 5% anual. Dentro de ese univer-
so, la ropa activa y versatil es el seg-
mento de mayor expansion, con una
proyeccion de crecimiento desde 250
millones hasta 400 millones de ddlares
hacia 2032. Las mujeres chilenas bus-
can prendas que transiten sin esfuerzo
entre el mundo profesional y el perso-
nal, que combinen funcionalidad con
diseno, y que se vean bien tanto en una
videoconferencia como en un brunch
de domingo.

Oulalab construye su propuesta so-
bre esa necesidad. Estd pensada para
mujeres que conviven diariamente con
multiples roles y desafios, y que requie-
ren un vestuario capaz de acompanar-
las en cada uno de ellos. A través de
una seleccion de prendas atemporales,
de excelente factura y alta versatilidad,
la plataforma ofrece soluciones que se
adaptan naturalmente a distintos mo-
mentos del dia y estilos de vida. La 16gi-
ca es simple: menos tiempo pensando
qué usar, y mds tiempo dedicado a lo
que realmente importa. Desde prendas
que funcionan tanto en una reunion de
trabajo como durante un vidje, hasta
looks que transitan con facilidad entre
actividades personales y profesionales,
Oulalab busca simplificar la experien-
cia de vestir sin renunciar al estilo ni a
la calidad.

Todo esto se complementa con una
experiencia digital intuitiva, que entien-
de que el recurso mds valioso de sus
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usuarias es el tiempo, transformando el vestuario en una he-
rramienta prdctica, flexible y alineada con el ritmo de la vida
moderna.

“Welcome to the Future of Fashion.”

La promesa con que Oulalab abre sus puertas al mercado
latinoamericano.

Un cléset como servicio:
el modelo de suscripcion

La propuesta central de Oulalab es simple, pero implica un
cambio de paradigma: acceso a un closet inteligente y en
constante renovacion, a través de un modelo de suscripcion
diseniado para la vida moderna. En lugar de comprar mas
ropa, las usuarias acceden a una seleccion curada de pren-
das versdatiles, de calidad y alineadas con su estilo personal,
pudiendo rotarlas segln sus necesidades, ocasiones o eta-
pas de vida.

El valor no estd solo en las prendas, sino en la libertad que
entrega el modelo. Con una tarifa mensual clara y prede-
cible, cada suscriptora puede disfrutar de un guardarro-
pa dindmico y siempre actualizado, sin incurrir en grandes
desembolsos ni acumular ropa que termina sin uso. Es una
nueva forma de consumir moda: mds flexible, inteligente y
sostenible.

Oulalab transforma el concepto tradicional del cléset en un
servicio: un cloéset practicamente infinito que evoluciona jun-
to a cada muijer, ofreciendo opciones para el trabajo, reunio-
nes, vigjes, eventos o el dia a dig, eliminando la incertidumbre
de qué ponerse y devolviendo tiempo para lo que realmente
importa.

Por qué esto cambia las reglas del juego
en Chile

El mercado de moda femenina en Chile lleva afos dominado
por grandes retailers que ofrecen volumen pero poca perso-
nalizacioén, y por tiendas boutique que tienen estilo pero ca-
recen de tecnologia. Oulalab busca romper esa dicotomia:
combina la escala digital de un e-commerce sofisticado con
la curaduria y sensibilidad de una marca que entiende lo re-
levante que es conocer a su cliente mas alld de la eleccion
de prendas, y que cree en el dinamismo del cléset y en la
moda como elemento de empoderamiento.

Uno de los diferenciadores mas relevantes de Oulalab es la
filosofia con que fue construida. El equipo multidisciplinario
que la desarroll6 articuld disciplinas que raramente trabajan
al mismo ritmo: desarrollo de software, disefio de experiencia
de usuario, estrategia de negocio e infraestructura cloud. El
desafio no fue solo construir tecnologia, sino hacer que esa
tecnologia desapareciera de la vista de la usuaria, dejédndole
solo una experiencia fluida, intuitiva y placentera. En un mer-
cado donde las plataformas de moda se multiplican, Oula-
lab apuesta por la calidad de la experiencia digital como su
principal carta de presentacion, porque la forma en que una
marca interactda y conoce a su clienta es tan importante
como la prenda que esta termina eligiendo.
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La tecnologia detras de la experiencia

Detrds del modelo de suscripcion a un closet infinito de Oula-
lab se trabajé con un stack tecnolégico de primera linea, con
un desarrollo que refleja las mejores prdcticas de la indus-
tria global y que utiliza herramientas de inteligencia artificial
para construir una experiencia Unica para las suscriptoras.

La arquitectura tecnoldgica de Oulalab se apoya en Medusa.
js —plataforma de comercio open-source de nueva genera-
cion—, NestJS y TypeScript, con infraestructura como codigo
gestionada mediante Pulumi. Esto permite una sincroniza-
cién en tiempo real entre pagos, catdlogos, contenido dind-
mico y flujos de negocio en constante evolucion. El trabajo
de desarrollo integré multiples frentes de manera simulta-
nea: optimizacion de la experiencia de compra, integracion
de APIs externas, sincronizacion de inventario y operacion
con Odoo, ademds de una evolucion constante de funcio-
nalidades alineada a las necesidades reales de las usuarias.
El resultado es una plataforma donde cada decision técnica
estd acompanada por una mirada estratégica sobre la ex-
periencia final.

Esta arquitectura responde a una experiencia muy distinta a
la de una tienda online tradicional: una plataforma que bus-
ca conocer a su usuaria, construir curatoria en base a datos
y no a intuiciones, generar comunidad y resolver la necesi-
dad de vestir para cada situacion, ancléndose en la tecno-
logia y en su cliente para escalar.

La inteligencia artificial ocupa un lugar central en esa expe-
riencia, habilitando probadores de ropa virtuales, herramien-
tas de colorimetria y un personal stylist que acompana a la
suscriptora en su uso diario. A través de ellg, la plataforma
construye una asesora de imagen personalizada capaz de
acompanar a cada usuaria en su dia a dia: desde andlisis
de colorimetria y probadores virtuales, hasta recomenda-
ciones de vestuario basadas en su estilo, actividades y pre-
ferencias. De esta forma, Oulalab democratiza servicios que
histéricamente estaban reservados para clientes premium.
El resultado es una experiencia que combina moda, datos
e inteligencia artificial para optimizar decisiones de compra,
potenciar la imagen personal y transformar la relacion de las
mujeres con su closet.

Oulalab se prepara para abrir su plataforma al mercado chi-
leno, con foco inicial en mujeres profesionales y activas de la
Region Metropolitana. Mas informacion sobre la propuesta y
el acceso a la plataforma esté disponible en oulalab.com y
en la cuenta @oulalab en Instagram.
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Como Banco Falabe
tecnologia para simplificar la

Raul Vera

—

Gerente Corporativo de Techologia

y Operaciones de Banco Fala

experiencia bancaria.
-

Por Magaly Alvarez

ara el gerente corporativo de Tecnologia y
Operaciones de Banco Falabella, Radl Vera, la
transformacioén digital no es solo una evolu-
cién tecnolégica, sino un cambio profundo en
cdémo crea valor para los clientes y el negocio.

Con presencia en Chile, Perd, Colombia y México, el
banco ha construido una estrategia tecnolégica
apoyada en inteligencia artificial que estd redefi-
niendo la forma en que los clientes interactian con
la institucion y como los equipos desarrollan produc-
tos digitales.

Detrds de ese avance hay un factor clave: un Hub Di-
gital que nacié hace casi una década en Banco Fa-
labella. Cuando la digitalizaciéon daba sus primeros
pasos, el banco decididé anticiparse y crear un area
de desarrollo de soluciones financieras disruptivas,
sentando las bases de la transformacion digital
que hoy impacta diariamente la experiencia de sus
clientes.

“Actualmente, contamos con un equipo dedicado a
la creacion y mejora de nuestras soluciones digita-
les. El éxito del Hub Digital radica en contar con los
mejores talentos en diferentes especialidades. Para
ello, desde su génesis implementamos un plan de
reclutamiento tecnolégico en la regién”, cuenta Vera.

Fue precisamente el trabajo de este equipo, el que
fue reconocido en la edicién 2026 de los Premios a
los Innovadores Financieros en las Américas, de Fin-
tech Americas, uno de los principales encuentros del
ecosistema fintech en la region. En la categoria IA y
Automatizacioén, recibié el premio Platino, entre las
mads altas distinciones.

El reconocimiento no es puntual. De hecho, en la no-
vena version de estos mismos premios internaciona-
les, en 2024, Banco Falabella obtuvo Oro en la cate-
goria “Innovacion en Producto o Servicio” por liderar
la transformacién y la innovacién en la industria a
nivel Latam.
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éQueé rol tiene el Hub Digital y por qué es clave en la estra-
tegia de Banco Falabella?

El Hub Digital es el nlcleo de nuestra transformacion tec-
noldégica y un habilitador clave de la estrategia regional del
banco. Hemos logrado consolidar el desarrollo de solucio-
nes digitales para toda la region, 1o que nos permite unificar
estandares, escalar capacidades y acelerar la implementa-
cion de iniciativas en distintos paises, manteniendo consis-
tencia en la experiencia de nuestros clientes.

éComo impacta esta transformacion en los clientes y qué
tan avanzada estd la adopcién digital?

Desde el inicio hemos trabajado para que esta transforma-
cion sea de cara al cliente y que tenga un impacto directo
en la experiencia de ellos. Actualmente mds del 90% de las
interacciones ocurren en canales digitales, Io que demues-
tra una adopcidon muy relevante vy, sobre todo, confianza en
nuestras plataformas. Esto nos permite ofrecer experiencias
mas simples, rdpidas y autdbnomas. Esta base es la que hoy
nos habilita para dar el siguiente paso en la experiencia.

¢Estamos frente a un nuevo modelo de banca maés alla del
mobile first?

Durante afos la banca evoluciond
hacia el mobile first, optimizan-
do pantallas, botones vy flujos. Hoy
estamos entrando en una nueva
etapa: una banca donde la ex-
periencia deja de estar centrada
en la interfaz y pasa a articularse
desde una experiencia conversa-
cional, donde lo principal es la in-
tencion del cliente. Por ejempilo, la inteligencia artificial nos
permite entender qué quiere lograr una persona en un con-
texto especifico y adaptar la experiencia de forma dindmica.

é£Como conviven la banca conversacional y los flujos digi-
tales tradicionales?

No creemos en reemplazos, sino en modelos hibridos bien di-
sefados. La banca conversacional permite resolver muchas
necesidades de forma natural y rapida, pero ciertos proce-
sos siguen requiriendo flujos visuales tradicionales. La clave
es que ambos mundos estdn orquestados por inteligencia
artificial, manteniendo siempre el contexto del cliente y, so-
bre todo, una experiencia simple y transparente para ellos.

éComo estdn incorporando inteligencia artificial, qué rol
ha tenido la primera linea en direccionar esta estrategia
y qué impacto ha tenido en la experiencia de los clientes?

Hace varios anos, cuando el uso de la inteligencia artificial
en la banca aln parecia incipiente, Juan Manuel Matheu, ac-
tual Gerente General Corporativo de Banco Falabella, impul-
s6 desde la primera linea una vision estratégica clara y con
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Actualmente mds del 90% de las
interacciones ocurren en canales
digitales, lo que demuestra una
adopcion muy relevante v, sobre todo,
confianza en nuestras plataformas.
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Banco Falabella

Hablamos mirandote a los ojos

profunda conviccion sobre el rol que esta tecnologia tendria
en el futuro del negocio.

Esa mirada desde la alta direccion, que mandatd temprana-
mente avanzar en esta materia, es la que hoy permite que la
inteligencia artificial sea un pilar transversal de nuestra es-
trategia tecnoldgica regional, con un foco concreto en trans-
formar positivamente la experiencia de los clientes.

Casos como la atencidn 100% conversacional y la personali-
zacion de beneficios ya estdn mostrando impactos concre-
tos en indicadores como NPS. Hoy también estamos comen-
zando el despliegue de transferencias por voz o texto desde
nuestra app, una de las primeras de varias experiencias con
las que buscamos seguir innovando para nuestros clientes.

éQué significa hoy la personalizacién y como se concreta
en la experiencia?

Apoyados en estas capacidades de inteligencia artificial, la
personalizacion pasd de ser una promesa a convertirse en
una capacidad concreta. Hoy utilizamos modelos que nos
permiten tomar decisiones en tiempo real y entregar con-
tenidos, productos y beneficios re-
levantes para cada cliente, en el
momento adecuado y por el canal
mas pertinente.

éQué impacto esta teniendo la in-
teligencia artificial en el desarro-
llo de productos digitales?

La IA no solo transforma la expe-
riencia del cliente, también cam-
bia la forma en que construimos productos digitales. Hoy la
incorporamos a lo largo de todo el ciclo de desarrollo, des-
de el andlisis hasta el despliegue, lo que nos permite reducir
tiempos, mejorar calidad y aumentar la capacidad de entre-
ga de nuestros equipos.

éQué soluciones concretas destacan y coémo han evolucio-
nado los pagos digitales?

Hemos sido pioneros en soluciones que hoy son estandar en
la industria, como la tarjeta de crédito 100% digital o el pago
sin contacto. Hoy una proporcidn muy relevante de las tran-
sacciones se redliza a través de canales digitales, reflejando
un cambio estructural en la forma en que los clientes inte-
ractdan con el banco.

éQué rol juegan el talento y la cultura agil en este proceso?
El talento y la cultura son habilitadores fundamentales. He-
mos construido equipos multidisciplinarios que trabajan con
metodologias dgiles y que son hoy potenciados por IA. Esto
nos permite aprender mdas réapido, iterar de forma continua y
llevar innovacion real a produccion.

Portada



Para Raul Vera la banca del futuro no serd la que tenga mas funcionalidades visibles, sino la que tenga
mas inteligencia operando en silencio. “Cuando la tecnologia funciona bien, simplemente hace la vida
mas facil y devuelve tiempo a las personas. Ese es el foco que guia nuestro trabajo en Banco Falabella”,
concluye el ejecutivo.

Radl Vera: de desarrollador a lider regional en transformacion
tecnologica

Radl Vera ha construido su carrera conectando tecnologia y negocio en distintos mercados de la region. Des-
de julio de 2025 se desempera como Regional CIO & COO de Banco Falabella, luego de liderar previamente
las operaciones tecnologicas del banco en Perl y México.

Vinculado al ecosistema Falabella desde hace mas de 15 afos, ha pasado por distintos roles -como Project
Manager, Program Manager y CIO & COO-, lo que le ha permitido desarrollar una mirada integral del negocio
financiero, combinando ejecucion, gestion y vision regional.

A lo largo de su trayectoria, ha impulsado procesos de transformacion orientados a que la tecnologia sea un
facilitador real del crecimiento y de la experiencia de las personas. Su foco estd en seguir fortaleciendo las ba-
ses tecnologicas del banco y profundizar el uso de herramientas como la inteligencia artificial, con un objetivo
claro: ofrecer experiencias bancarias mas simples, personalizadas y cercanas para los clientes.
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La calidad que buscan
los consumidores
de hoy

Més de 50 aﬁos Nuestro compromiso

nos han ensefiado que la calidad se
construye en cada etapa del proceso

Libre de gluten
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Aumentada porIA.

Conectada por-
personas.

Para ofercer lo que sigue en CX. '.:,.' ' _.‘. .

Chile entraenla era
de la experiencia predictiva:
como la IA esta ayudando a
las empresas a anticiparse
a sus clientes

Por Juan Andrés Sastre

estan evolucionando desde la gestion de datos hacia modelos predictivos
capaces de transformar la experiencia del cliente y acelerar los resultados

I mpulsadas por inteligencia artificial y analitica avanzada, las organizaciones
del negocio.
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Las empresas chilenas estdn generando mds informacion
que nunca. Cada llamada, chat, correo electrénico, interac-
cion digital o encuesta contiene sefales valiosas sobre las
expectativas, necesidades y percepciones de sus clientes.

Sin embargo, el desafio ya no estd en recopilar datos. La ver-
dadera diferencia competitiva radica en la capacidad de
interpretarlos y convertirlos en decisiones que generen im-
pacto real en el negocio.

En un contexto donde los consumidores esperan experien-
cias dgiles, personalizadas y consistentes a través de todos
los canales, las organizaciones necesitan comprender no
solo qué ocurrié durante una interaccion, sino también por
qué ocurrid y qué podria suceder después.

Esta necesidad estd impulsando una nueva etapa en la ges-
tion de la experiencia del cliente: la
era de la inteligencia predictiva.

Gracias a los avances en inteligen-
cia artificial y analitica avanzada,
hoy es posible analizar millones
de conversaciones en tiempo real
para identificar patrones, com-
prender emociones, detectar pun-
tos de friccion y anticipar compor-
tamientos. Lo que antes requeria
semanas de andlisis manual ahora puede transformarse en
insights accionables capaces de acelerar la toma de deci-
siones y mejorar los resultados del negocio.

Para las empresas chilenas, esta capacidad cobra especial
relevancia. Sectores como banca, retail, telecomunicacio-
nes, salud y servicios enfrentan consumidores cada vez mds
digitales y exigentes, que valoran tanto la calidad de la expe-
riencia como el producto o servicio que reciben.

En este escenario, las organizaciones mds avanzadas es-
tén evolucionando desde modelos reactivos hacia modelos
predictivos, utilizando la inteligencia artificial para anticipar
necesidades, identificar riesgos y descubrir oportunidades
de mejora antes de que impacten la satisfaccion o la fideli-
zacion de los clientes.

Pero la transformacion no depende Unicamente de la tec-
nologia.

Cada vez mdas companias estdn comprendiendo que los
desafios actuales requieren una vision integrada que com-
bine experiencia, procesos, talento y capacidades digitales.
Es precisamente bajo esta l6gica que surge el modelo de
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La verdadera ventaja competitiva va
no estd en recopilar datos, sino en
transformarlos en inteligencia capaz
de anticipar decisiones, oplimizar
experiencias v acelerar resultados de
negocio.
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Business Transformation Outsourcing (BTO), o externaliza-
cion para la transformacion del negocio, una evolucion del
outsourcing tradicional que busca generar valor estratégico
mediante la integracion de tecnologia, inteligencia artificial,
analitica avanzada y expertise operativo.

En Chile, Atento ha consolidado su posicion como un actor
clave en esta evolucion, acompanando a organizaciones de
mUltiples industrias en sus procesos de transformacion. Como
parte de su propuesta de Business Transformation Outsour-
cing (BTO), la compania combina inteligencia artificial, analiti-
ca avanzada, automatizacion y conocimiento operativo para
ayudar a las empresas a optimizar procesos, fortalecer la ex-
periencia del cliente y generar resultados medibles.

Mds que un proveedor de servicios, Atento Chile actia como
un socio estratégico de transformacion, ayudando a las or-
ganizaciones a conectar experien-
cia del cliente, eficiencia operativa
y crecimiento de negocio en unad
misma estrategia. Este enfoque re-
sulta especialmente relevante en
un mercado donde las empresas
deben responder a consumidores
cada vez mds exigentes, sin perder
de vista la productividad y la ren-
tabilidad.

Un ejemplo de esta vision es Al Advanced Insights, una solu-
cion desarrollada por Atento que transforma grandes volU-
menes de interacciones en inteligencia accionable para el
negocio. A través de capacidades de Voz del Cliente (VoC),
monitoreo de calidad y andlisis impulsado por IA, la platafor-
ma permite identificar tendencias, comprender comporta-
mientos y acelerar la toma de decisiones basada en datos.

Mds alld de automatizar procesos, el objetivo es ayudar a
las organizaciones a entender mejor a sus clientes y con-
vertir cada interaccion en una oportunidad de aprendizaje
y mejora continua. En un entorno donde la experiencia se ha
convertido en un factor decisivo para la fidelizaciéon, contar
con informacioén precisa y accionable puede marcar la dife-
rencia entre reaccionar a los cambios o anticiparse a ellos.

La evolucion de la experiencia del cliente ya estd en marcha.
Y en un entorno donde la informacion se multiplica cada
segundo, la ventaja competitiva no estard en quién posee
mds datos, sino en quién logra transformarlos en inteligencia
para anticiparse, innovar y crecer.

Porque el futuro de la experiencia no se limita a escuchar al
cliente. Se trata de comprenderlo antes que nadie.
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Rodrigo Blum

Director Ejecutivo y Fundador de Blum Wellness Homes (BWH)

Por Jacqueline Cammds

onstructor Civil de la Pontificia Universidad Catélica de Chile, con mas de 20 afos de trayecto-

ria y 10.000 m2 de experiencia liderando proyectos de edificacion de alta gama, ingenieria de

materiales y fisica de la edificacion. Tras constatar las ineficiencias operativas del desarrollo

inmobiliario tradicional, fundé BWH, una plataforma tecnolégica (PropTech) que elimina la
“hipoteca energética” en el segmento residencial premium.

Integrando tecnologia de vanguardia mediante una alianza estratégica con ingenieria sueca de aero-
termia de alta precision, la firma cuenta con casos reales que demuestran ahorros verificados de hasta
un 75% a lo largo de Chile. Hoy, respaldado por telemetria y auditoria de consumos, lidera la expansion
de este est@ndar constructivo bajo un modelo escalable de licenciamiento en Chile y Latinoamérica.
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Blum Wellness Homes -BWH- se define como una platafor-
ma de tecnologia de habitabilidad, no como una construc-
tora. ;Qué significa eso en términos concretos de ingresos,
margenes y escalabilidad?

Desempeno de ultra eficiencia para el Bienestar 24/7 en los
Hogares del futuro es lo que nos define hoy.

Llevo 20 anos en la industria y veo siempre el mismo error:
casas caras, con costos de operacion que nadie calcula an-
tes de comprar — y que el propietario paga igual durante
toda la vida. Calefaccion, refrigeracion, humedad, aire defi-
ciente. Una hipoteca energética que no aparece en ningln
prospecto inmobiliario. Eso es lo que decidi cambiar, y el mo-
delo de negocio es la consecuencia directa de esa decision.

BWH no vende metros cuadrados. Vende un resultado: con-
fort estable 24/7, aire limpio y un costo de habitar verificable
desde el primer dia. Eso cambia completamente la relacion
con el cliente y con el margen.

La escalabilidad viene de abandonar el modelo de cons-
tructora artesanal — amarrado a bajas utilidades, riesgo de
ejecucion, postventa y un tope fisico de crecimiento —y ope-
rar como una oficina integrada de arquitectura, ingenieria y
construccion que licencia su estandar. Nuestros margenes
no vienen de pegar ladrillos: vie-
nen del disenho certificado, la si-
mulacién energética aplicada a la
realidad y el control de calidad del
proceso. La ejecucion en terreno
se puede franquiciar y supervisar
remotamente. Eso es lo que hace
escalable el modelo sin que yo sea
la constructora en cada proyecto.

La Casa Chucao lleva 2 afios de funcionamiento real conun
64% de ahorro energético verificado por boletas Enel. ¢Qué
proyectos tiene hoy en cartera y qué desafios enfrenta?
“La Casa Chucao -como todos nuestros proyectos- ha de-
mostrado cientifica y financieramente que el modelo fun-
ciona y que la ‘hipoteca energética’ que todos pagamos en
nuestras casas se puede erradicar. No son estimaciones, no
simulaciones: son datos de operacion continua real .Eso, en
Chile y en el Mundo es todavia excepcional.

Este ano entré en operacion nuestro Ultimo proyecto que
mejora aln mdas nuestro desempefo Energético, Casa Pasi-
va Piedra Roja en Chicureo ( que es la casa mds eficiente de
Chile hoy) esté en operacién con telemetria remota activa
24/7 entregando nGmeros brutales — es un paso Mds en la
trazabilidad del desempeno-. Tenemos proyectos en distin-
tas etapas en el corredor Colina-Chicureo y en la V Region,
lugares donde hoy el cliente tiene una disposicion diferente:
compra por estilo de vida, salud, inteligencia y eficiencia que
juntos son el nuevo lujo de la Industria.

El mayor desafio que enfrentamos hoy no es técnico, es cul-
tural. El mercado inmobiliario chileno es sumamente conser-
vador y sigue atrapado en el ‘cartdn’ tradicional o en solu-
ciones de mitigacion cosmeéticas. Romper ese paradigma y
educar al cliente premium para que entienda que una casa

(X3
No vendemos metros cuadrados.
Vendemos un resultado: confort estable
24/7, aire limpio v un costo de habitar
verificable desde el primer dia.
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BWH le genera un aumento Patrimonial brutal al gastar ape-
nas CLP $1.000 m? / al mes en energia total —manteniendo
21°C constantes 24/7 con aire limpio sin téxicos, cuidando de
su bolsillo y su familia — es nuestro principal foco de trabajo
hoy. El mercado inmobiliario premium est& acostumbrado a
vender disefo, terminaciones, mdarmol, alturag, vista, lo cual
estd perfecto, pero solo esto carece de Confort real 24/7. No-
sotros vendemos algo que no se ve: la calidad del aire que
respiras a las 2 de la mananag, la temperatura que tienes al
levantarte sin haber encendido nada, una cuenta ridicula-
mente baja a fin de mes. Cambiar ese paradigma lleva tiem-
po — pero el momento estd llegando, y lo noto en el perfil de
los clientes que nos buscan hoy.

Nos puedes explicar tu modelo de negocio proyeccion y
capitalizacion y qué beneficio obtiene un inversionista in-
mobiliario que hoy compara BWH con un departamento en
renta.

“La pregunta mds honesta que le hago a un inversionista es:
¢en qué otro activo inmobiliario recuperas la inversion con
bajo riesgo de mercado y con un flujo que se indexa a la
inflacion?

Hablemos con el nUmero de nuestros datos reales de ope-
racion -que estan bajo condiciones sumamente conser-
vadoras y en proceso de mejora
continua-. Si comparamos dos Vvi-
viendas de 200 m? bajo el mismo
estandar de confort (climatizacion
24/7), una casa tradicional gasta
en promedio como Energia Total
(clima, cocina, uso, piscing, etc)
$3.000 por m? al mes ($600.000),
mientras que el sistema BWH lo
reduce a $1.000 m? al mes ($200.000). Estamos hablando
de un ahorro liquido e inmediato del 66% o $400.000 al mes
($4.800.000 al aro) desde el dia uno.

Implementar esta ingenieria de alta performance en una
propiedad de este tamaro tiene un valor de UF 11.000 ($440
millones) -55 uf/m? app-. El verdadero impacto financiero se
ve en el largo plazo.

“Tomando afo a ano el flujo de ahorro que crece a una tasa
del 6% promedio por la Inflacién energética que nunca se
detendrd y lo reinvertimos afno a ano a una tasa compuesta
del 8% en algln instrumento financiero conservador, el im-
pacto patrimonial de la ingenieria BWH se consolida de for-
ma exponencial cada década:

e Afo 10: El fondo acumulado alcanza los $67 millones de
pesos. En tu primera década habitando la casa, has recu-
perado el 15 % de tu inversion inicial.

« ARo 20: El fondo escala a los $383 millones. En este punto,
la eficiencia de la casa ya generd un patrimonio equiva-
lente al 87% del valor de la construccion original. (El punto
de equilibrio del 100% se alcanza de forma exacta en el Afio
22). La casa se pagd sola, lo cual es brutal.

» Ao 30: El capital final supera los $1.034 millones de pesos.
Al cabo de tres décadas, la propiedad no solo se pagd en-
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tera, sino que devolvid como ROl 2,3
veces el valor de su inversion inicial.

Esta es la demostracion matematica y
prdactica definitiva de lo que logramos
a 30 afos, la casa dejé de ser un gas-
to operativo hace mucho tiempo y se
transformé en una mdaquina de gene-
racion patrimonial pura y dura. Com-
parado con un departamento en renta
en Santiago —que hoy rinde un ajusta-
do 4% o 5% anual, expuesto a vacan-
cias, no pagos Yy el deterioro del acti-
vo— BWH ofrece un retorno por ahorro
garantizado y blindado contra la infla-
cion. No es invertir en ladrillos; es
invertir en una ventaja matema-
tica insuperable sobre el costo de
habitar del futuro.”

El modelo BWH Core & Skin per-
mite supervisar 20 obras simul-
tdneas bajo licencia sin ser la
constructora. ;Cudntas licencias
activas tiene hoy, cudl es la meta a 3
afios y qué requiere un arquitecto o
inmobiliaria para ser franquiciado?
Hoy el modelo estd en fase de conso-
lidacion: los primeros proyectos bajo
licencia estén en desarrollo en el corre-
dor Colina-Chicureo.

El modelo Core & Skin es la respuesta a
una pregunta que me hice hace afnos:
¢como escald sin perder el control de
calidad que me da la credibilidad? La
respuesta no era contratar mds gente,
era certificar el proceso.

e-negocios.cl

El modelo Core & Skin es nuestra llave
para la expansion. Actualmente esta-
mos consolidando las bases técnicas
de los primeros proyectos bajo este
esténdar en la zona central de Chile.
Nuestra meta a 3 anos es tener 50 li-
cencias activas operando a nivel na-
cional e internacional.

La légica es simple: el Core es la meto-
dologia de disefio de alta performance
segln arquitectura, clima y geografia
— una envolvente certificada, protoco-
lo de hermeticidad, sistema de clima y
ventilacion remotos— y el Skin es la eje-
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La casa dejo de ser un gasto operativo
hace mucho tiempo v se transformo

en una mdquina de generacion
patrimonial pura v dura.
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cucion local. Yo no necesito ser la cons-
tructora en cada proyecto. Necesito
que quien construya haya sido capa-
citado y supervisado bajo mi est&ndar.

La diferencia importa: el cliente final no
compra la marca, compra el resultado.
Para que un arquitecto, oficina técnica
o inmobiliaria pueda ser franquiciado
de BWH, no buscamos constructores
tradicionales de mano de obra; re-
querimos profesionales que dominen
o estén dispuestos a adoptar flujos de
trabajo paramétricos (BIM), con una

mentalidad orientada a la ingenieria
de precision y al confort bioldgico. No-
sotros les entregamos el ‘cerebro” los
modelos de simulacion dindmica de
8.760 horas, las especificaciones de la
bateria térmica mineral y el software
de control aerotérmico. Ellos ejecutan
localmente bajo nuestra estricta audi-
toria digital.

El modelo de escala requiere
US$500.000. :Qué etapa de desarrollo
representa ese capital —industriali-
zacion, estandarizacion digital o con-
trol de suelo— y qué conversaciones
de inversion tiene hoy abiertas?
“Ese aumento de capital de
US$500.000 representa la diferen-
cia entre crecer orgdnicamente,
proyecto a proyecto, y dar el salto
a una plataforma que puede ope-
rar en paralelo a gran escala.

Estd destinado estratégicamente
en un 60% al Core, que es la estandari-
zacion digital y automatizacion de pro-
cesos (PropTech) en entornos BIM, y en
un 40% a la industrializacion de compo-
nentes clave del sistema Skin (las en-
volventes e interfaces minerales). Que-
remos que el acople entre la ingenieria
sueca y nuestra envolvente de inercia
mineral sea un proceso modular tipo
plug-and-play. Eso permite pasar de
proyectos singulares a una plataforma
replicable, escalable y con control de
calidad certificado.
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Respecto a las conversaciones, estamos en didlogo con per-
files de inversion inmobiliaria que ya operan en el segmento
ABCI1 y entienden que la eficiencia energética no es un ni-
cho verde —es el proximo estadndar obligatorio—, estamos
abriendo rondas con fondos de Venture Capital locales y Fa-
mily Offices que ya entendieron que el futuro del Real Estate
no estd en construirmds metros cuadrados, sino en construir
metros cuadrados infinitamente mds eficientes y saludables.
Estamos en la etapa perfecta para sumar socios estratégi-
cos que aceleren este despliegue.”

Menos del 1% de las viviendas en Chile tiene estandar Pas-
sive House o LEED y solo existen 16 expertos certificados PHI
en el pais. ¢Por qué las grandes inmobiliarias no han cap-
turado ya esa tendencia?

Porque las grandes inmobiliarias se mueven a través del
volumen y lo que demanda el mercado en un momento
determinado. El alto estandar tipo Passive House (Europa)
O LEED (USA), aungue son técnicamente excelentes, son su-
mamente rigidos, costosos de certificar y, a menudo, ignora
variables fundamentales de la region como los costos, dis-
ponibilidad tecnolégica, la salud ambiental del interior y el
uso de materiales biocompatibles de origen local, por lo cual
quedan fuera de las posibilidades del desarrollador, BWH lle-
na ese vacio. Pero ojo el mercado siempre es dindmico hoy
vemos claramente que hace afos se estdn sentando las
bases para el cambio de tendencia que exigen los nuevos
compradores.

Esa es exactamente la ventaja de posicion que tenemos: no
es una ventaja de precio ni de escala. Es una ventaja de co-
nocimiento acumulado reol/prdctico de 20 anos, de dece-
nas de clientes felices verificados, y de un proceso probado
por varios miles de m? de experiencia. Cuando las grandes
inmobiliarias lleguen —y llegardn — el mercado ya sabrd que
el estndar real tiene nombre.

Nosotros no imitamos una certificacion extranjera costosa;
desarrollamos una solucion de ingenieria adaptada a la rea-
lidad sismica y climdatica de la region, que logra el mismo
(o mejor) rendimiento térmico que certificaciones interna-
cionales, pero sumando un control climatico interno remoto
y de humedad natural (higroscopicidad) a un costo de im-
plementacion drasticamente mds competitivo para el de-
sarrollador.

37

éCudl es el proyecto mas ambicioso que tiene en desarro-
llo hoy —en escala, geografia o esténdar técnico— y como
imagina Blum Wellness Homes en un futuro préximo en
términos de presencia, volumen y posible expansion fuera
de Chile?

El proyecto mds ambicioso hoy es la consolidacion de nues-
tros paquetes integrados de Disefio bajo licencia BWH vy el
producto sitio + casa ecoldgica de alta gama en condomi-
nios residenciales. Estamos uniendo en un solo producto co-
mercial la arquitectura de autor, el paisajismo regenerativo,
la ingenieria para confort térmico 24/7 y el esténdar BWH
que asegura un gasto energético de CLP $1.000 m? al mes.

En el futuro préximo, imagino a BWH como el estandar refe-
rente de habitabilidad de alta performance en América Latina.

Quiero ademds consolidar el corredor Colina-Chicureo como
referencia de vivienda pasiva en Chile, expandir el modelo de
licencias a tres o cuatro regiones con potencial ABCI en los
préoximos tres anos, y construir una segunda prueba de con-
cepto de mayor escala que permita demostrar el modelo a
nivel de desarrollo inmobiliario extensivo, no solo unifamiliar.

En el dmbito internacional vemos una expansion natural e
inmediata hacia mercados similares al nuestro con crisis
energéticas, costos energéticos disparados sin limites y con-
diciones climdticas mds severas como Colombia, México y
Argentina, donde la necesidad de enfriar y calentar viviendas
sin quebrar el bolsillo de las personas es una urgencia criti-
ca. BWH no serd solo una marca chilena; serd la plataforma
global que demostrd que el confort de por vida, el cuidado
de las personas y del planeta son el mejor negocio posible.
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nspirar, conectar y orquestar. Para

el Director Ejecutivo del Centro de

Innovacion UC Anacleto Angelini, Ra-

mon Moling, esos son los tres pilares
que definen las funciones que se de-
sarrollan y gestionan en el décimo piso
del particular y galardonado edificio
arquitectonico, ubicado en el Campus
San Joaquin de la universidad.

Con un pizarrén lleno de apuntes en su
oficina, Ramodn Molina lidera uno de los
centros académicos y de investigacion
mas prestigiosos del pais. A través de
un enfoque hacia lo publico y lo priva-
do, comenta que inspiran a las empre-
sas para que vayan por el camino de
la innovacion, con distintos modelos y
servicios.

M

n Molina

irector Ejecutivo del Centro
ovacion UC Anacleto Angelini

-
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“Cuando detectamos que es
necesario un actor neutral como
la Universidad Catolica (..),
N comenzamos por sentarnos en
a mesa con todos los actores
involucrados’”.

Por Magaly Alvarez y Juan Pablo Morales

Eso si, “no sin antes realizar un diagnos-
tico relacionado a la cultura, estrategia,
estructura, conexion con el ecosistema
y actividades relacionadas”. Asi, con
una hoja de ruta ——concepto esencial
para el funcionamiento del Centro——y
un enfoque integral y multidisciplinar, el
Director Ejecutivo realiza un diagnosti-
co sobre la innovaciéon en la UC y en el
pais.

En primer lugar, ;cémo el mundo pri-
vado puede acceder a capacidades
cientificas de clase mundial para re-
solver desafios estratégicos a través
del 1+D?

Lo primero es tener instaladas capaci-
dades para innovar. En caso contrario,
el proyecto en particular serd un fraca-
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so. TU puedes intervenir en una startup,
pero si no tienes preparada la corpora-
cién, no se unird nunca. Hay una cultu-
ra para cobijar el emprendimiento. Por
eso, hacemos client venture. Para I+D,
hay subsidios para aquello.

Nosotros, como Centro de Innovacion
UC, nos encargamos de ayudar y resol-
ver el problema a través de una hoja de
ruta. Por ejemplo, una licitacion de co-
bre con una minera, qué hacer con los
desechos en algunas industrias, o con
un laboratorio que combine Inteligen-
cia Artificial (IA) con datos y comunica-
cion. Asi, las empresas pueden llegar a
necesitar una solucidén donde nosotros
hacemos “andar la industria”.



Junio 2026

Y sobre el Programa SinLimites y la colaboracién pbli-
co-privada, ¢qué significa realmente co-crear soluciones
con equipos multidisciplinarios de la UC?, c¢qué resultados
ven las empresas?

El programa es de talentos multidisciplinarios para resolver
problemas iniciales ——detectados por nosotros—— de las
industrias. Es un equipo de cuatro a cinco alumnos UC que
ayudan no solo a nuestros clientes, sino a quien lo requiera.
Lo lindo es que ellos lo solucionan y muchas veces algunos
alumnos se quedan trabajando. Es un semillero de talentos
para las empresas, con supervision de profesores y de un
equipo profesional.

Sobre los resultados, también depende de lo que una em-
presa solicite. Por ejemplo, si se necesita un desarrollo de
software de una plataforma para
medir el impacto en el territorio de

todo. En total, son 50 estudiantes
de pre y postgrado que arreglan
problemas sofisticados.

Con relacién a las industrias del
futuro y sus hojas de ruta, ¢cudl
es el rol del Centro como articu-
lador entre la academia, el Estado y el sector productivo?
Cuando detectamos que es necesario un actor neutral
como la Universidad Catdlica, nosotros, en las hojas de ruta,
comenzamos por sentarnos en una mesa con todos los
actores involucrados. Ponemos la agenda, los resultados, y
empezamos a ver el desarrollo. Primero, los dolores; luego, la
priorizacion de los proyectos; y después, su seleccion y elec-
cién de los champions que los liderardn.

Asimismo, creemos que en dreas como energia, salud, mi-
neria y tecnologia podemos realizar un aporte.. Vimos que
durante el periodo de la pandemia, era necesario hacer algo
vinculado a la transformacion digital; en ciberseguridad,
también estadbamos al debe, y hoy tenemos el Unico labora-
torio de esa d@rea en el pais.; en materia de hidrégeno verde,
una industria incipiente, habia que lograr consensos sobre
permisologia, territorialidad, financiamiento y tecnologia... Y
ahi vamos.

¢Como es el ecosistema de innovacién en Chile? ¢Cudles
son sus brechas, oportunidades y el desafio de escalar
desde el laboratorio al mercado?

En Chile, la innovaciéon estd, mds o menos, en el orden del
0,4% del PIB. Un 60% de ese dinero lo aportan los privados y un
40%, el Estado. Estamos hablando de muy poca plata. Para
hacernos una ideaq, los Estados sofisticados invierten desde
el 3% para arriba en la materia... Ellos creen en la innovacion
como un motor de desarrollo. Ahi estd el valor.

Entonces, lo que nosotros hemos estado haciendo, aparte de
construir, subsidiar y conectar a las empresas e industrias,
es armar centros de competitividad territorial. Lo anterior va
en linea con la estrategia de la universidad, con tal de mirar
cudles son las marcas de los territorios a través de los pla-
nos regionales y nos interiorizamos sobre donde podriamos
realizar un cambio.

(X4
una accion, lo resolvemos. Hay de Lo que nosotros hemos estado haciendo,
aparte de construir, subsidiar y
conectar a las empresas e industrias,
es armar centros de compelitividad
territorial.
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Desde Santiago, es muy dificil mover una aguja y pasarla al
1%. Las empresas denominadas Big Five ——Alphabet (Goo-
gle), Amazon, Apple, Meta (Facebook) y Microsoft)-— invier-
ten el 12% de sus ventas en innovacion.

Por lo tanto, en los gobiernos regionales con las empresas
privadas de una region, como en el Centro de Competiti-
vidad de Atacama, ocurre una anomalia: no hay mediana
mineria. Sin embargo, hoy si se puede armar un desarrollo
minero con tecnologia, con infraestructura critica y compar-
tida. Para transformar esa region, aparte del turismo, aspira-
mMos generar un ecosistema de mediana mineria que pueda
tener proveedores y progresar.

Incluso, hay una situacion similar
en la Regién de Los Rios con un hub
de astilleros, donde estamos con-
versando con el gobernador regio-
nal para “echar a andar” el ecosis-
tema de innovacion..

Por Gltimo, ¢qué tipo de proyectos
empresariales pueden benefi-
ciarse hoy de estas infraestructu-
ras y como se accede a ellas?

Lamentablemente, yo no sé los dolores de todo el mundo,
porgue son problemas ocultos que no sabes si los tienes hoy
o en el futuro. Por lo tanto, la invitacion es a conversar, a asis-
tir a nuestros seminarios, charlas, convocatorias, y cooperar.
Que participen en el Programa SinLimites y que nos conozca-
mos... Al final, todos necesitamos sofisticarnos.

Como hemos conversado a lo largo de la entrevista, noso-
tros "hacemos la pega” y contactamos a miles de empre-
sas. Son tantas las vias de vinculacion y las capacidades de
frontera que con todas las empresas tenemos algun tipo de
solucién, ya sea de cultura, de formacion, de innovacion... En
resumen, nuestros espacios de colaboraciéon estdn abiertos
para todos.

P&gina web: centrodeinnovacion.uc.cl
Instagram: @centroinnovauc

<
(0]
Re)
(o)
)
(o]
c
(8
)
-
c
0
($)
o)
>
9)
[
=




Los sesgos invisibles de la
inteligencia artificial: cuando I¢
tecnologia reproduce lo que la

humanidad quiere olvidar

Por Carolina Garcia Berguecio / Ingeniera Civil Industrial, fundadora de Fundacién
Comunidad Inclusiva, activista por la discapacidad y expositora en Congreso Futuro 2026
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n enero de este ano, tuve el privilegio de ser la primera

expositora en silla de ruedas en la historia del Con-

greso Futuro, el mayor encuentro de ciencia y pen-

samiento de Latinoamérica. La pregunta que llevé al
escenario fue incomoda: ¢puede la inteligencia artificial am-
pliar oportunidades o profundizar exclusiones? La respuesta,
lamentablemente, no es una sola.

La IA no nacié en un vacio. Aprendié de nosotros: de nuestros
textos, nuestras imégenes, nuestros datos, nuestras decisio-
nes histéricas. Y en ese aprendizaje absorbid, también, todo
lo que hemos construido mal. Los sesgos que durante dé-
cadas hemos aplicado a las personas con discapacidad, a
las mujeres, a los migrantes, a las comunidades LGBTQ+ y a
todas las minorias, hoy estan codificados en algoritmos que
procesan millones de decisiones por segundo. La diferencia
es que antes el sesgo tenia cara. Ahora tiene una interfaz.

El sesgo de la
invisibilidad

Cuando los modelos de lenguaje
describen a una persona “exitosa”,
rara vez generan esponténeamen-
te una persona en silla de ruedas,
con sindrome de Down o con hipoacusia. ¢Por qué? Porque
en los datos de entrenamiento, las personas con discapaci-
dad aparecen mayoritariamente en contextos de tragedia,
de superacion heroica o de necesidad asistencial. Nunca
simplemente como profesionales, lideres o ciudadanos co-
munes. La IA reproduce ese encuadre porque ese encuadre
es el que nuestra cultura ha producido masivamente. Lo mis-
mo ocurre con las mujeres en posiciones de poder, con los
migrantes fuera del contexto de crisis, con las personas ra-
cializadas fuera del estereotipo. La invisibilidad no es un error
técnico: es un espejo fiel de nuestras omisiones.

El sesgo de la lastimay la heroicidad

Hay dos narrativas que la IA tiende a replicar cuando se le
pide hablar de discapacidad: la de la victima que inspira
lastima, o la del héroe que “supera” su condicion de forma
extraordinaria. Ambas son daninas. La primera convierte a la
persona en objeto de compasion, ignorando su autonomia
y voluntad. La segunda exige que la persona con discapa-
cidad justifigue permanentemente su lugar en el mundo a
través de un esfuerzo sobrehumano que nadie mas debe
demostrar. Este sesgo estd también presente en como se
habla de mujeres que “logran todo a pesar de ser madres”, o
de migrantes que “triunfaron a pesar de las dificultades”. El “a
pesar de” es el problema: naturaliza que ciertos grupos par-
ten en desventaja y celebra la excepcion en lugar de cues-
tionar la regla.

El sesgo del disefo universal ignorado

Cuando se desarrollan tecnologias, aplicaciones o entornos
digitales, la discapacidad aparece casi siempre como un
anadido tardio, no como un criterio de disefio original. Esto es
exactamente lo mismo que ocurre en arquitectura cuando
se construye el edificio y luego se piensa en la rampa. La 1A

(44
Antes el sesgo tenia cara; hoy tiene una
interfaz v puede reproducirse millones
de veces por segundo.
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que no fue entrenada con criterios de accesibilidad desde el
inicio produce soluciones que excluyen sistemdaticamente. El
diseno universal no es un favor que se le hace a las personas
con discapacidad: es la Unica forma de construir tecnologia
que sirva a toda la humanidad, incluidas las personas mayo-
res, las que tienen condiciones temporales o las que operan
en contextos de conectividad limitada.

¢Qué hacemos con esto?

Primero: nombrar el problema. Los sesgos inconscientes de
la IA no se corrigen solos, ni con buenas intenciones. Requie-
ren equipos de desarrollo diversos, que incluyan perspec-
tivas de personas con discapacidad, mujeres, migrantes y
minorias desde el dia uno, no como consultoras de dltimo
minuto. Requieren auditorias de sesgo sistemdticas, datos
de entrenamiento mds representativos y métricas de éxito
que midan inclusion real.

Segundo: entender que la IA tiene
poder normativo. Lo que gene-
ra masivamente se convierte en
referencia cultural. Si la IA sigue
mostrando un mundo donde el li-
derazgo es masculino, la salud es
sindbnimo de ausencia de discapacidad y la normalidad es
étnica y sexualmente homogénea, ese mundo se refuerza en
el imaginario colectivo.

El desarrollo tecnoldgico no debe medirse solo por variables
de productividad o rentabilidad. Debe medirse por su capa-
cidad de construir modelos de convivencia mds justos.

La pregunta no es si la IA puede ser inclusiva. La pregunta es
si nosotros tenemos la voluntad de exigirlo.

Carolina Garcia Berguecio [ Linkedin
carollina@comunidadinclusiva.cl
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Rectorde INACAP

“La inteligencia artificial debe
avudarnos a pensar mejoskm
no a dejar de pensar’.
INACAP impulsa una forrﬁjciépdonde la
tecnologia esta al servicio del'desarrollo

humano, la empleabiliflad y
el aprendizaje cg 0.

Por Jacquéﬁ e Cc

Ingeniero Comercial de la Pontificia Universidad Catdlica
de Chile, con una Maestria de Estudios Latinoamericanos,
mencion Economia Internacional de la Universidad de Sa-
lamanca.

Integra el Circulo de Personas y Organizacién de ICARE y
el Consejo Futuro del Trabajo de Sofofa. Asimismo, forma
parte del Consejo de Politicas de Infraestructura (CPI), el
Consejo de Rectores de Vertebral, el Consejo La Fabrica de
la Municipalidad de Renca y preside el Consejo Mds Pyme.

Cuenta con una destacada trayectoria en el dmbito pd-
blico y privado. En el sector pUblico, ejerci6 como ministro
de Economia, Fomento y Turismo, Subsecretario de Obras
PUblicas en el Ministerio de Obras Publicas, y concejal de la
Municipalidad de Puente Alto. En el sector privado, destaca
su experiencia como Vicerrector Econémico de la Univer-
sidad del Desarrollo, asi como los cargos de gerencia en
los sectores vitivinicola y pesquero.

También fue director de Televisién Nacional de Chile (TVN)
y director de la Casa de Moneda Chile.
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a inteligencia artificial esta transformando préctica-
mente todas las industrias. ¢Cémo esta incorporando
INACAP estas tecnologias en sus procesos de ense-
fianza y aprendizaje?
La inteligencia artificial estd cambiando la forma en que
trabajamos, aprendemos y tomamos decisiones. En INACAP
creemos que ese cambio debe estar al servicio de las per-
sonas. La tecnologia tiene valor cuando ayuda a desarrollar
capacidades y ampliar oportunidades para cada estudian-
te. No debemos temer ala IA, ya que puede ser utilizada para
mejorar la calidad de vida y ofrecer nuevas oportunidades.

Por eso hemos ido incorporando estas herramientas con el
propodsito de mejorar el proceso formativo, apoyar la em-
pleabilidad y fortalecer nuestra gestion institucional, siempre
resguardando el pensamiento critico, el juicio humano vy la
responsabilidad personal. Esto no es una discusion abstrac-
ta. Lo vemos en la prdctica, cuando un estudiante recibe me-
jor orientacién, cuando puede reforzar una materia a tiem-
po o cuando un docente cuenta con mads informaciéon para
acompanar mejor el aprendizaje de sus estudiantes.

Esto se expresa en iniciativas concretas que hemos ido des-
plegando con mucha fuerza, incluso generando bienes pU-
blicos en la materia. Por ejemplo, hace un ano lanzamos el
Chat Vocacional con IA — que ya cuenta con maés de 72 mil
usuarios-, una plataforma gratuita y abierta a toda la co-
munidad, que busca ayudar a las
personas a reflexionar sobre op-
ciones de estudio. Y también de
uso publico, contamos con Emplea
Chile INACAP, una plataforma que
usa tecnologia e IA para conectar
talento con oportunidades labo-
rales. Actualmente cuenta con mds de 16.000 empresas re-
gistradas, mas de 200.000 usuarios activos, y mas de 90 mil
vacantes se han publicado en el Gltimo afo.

Por otra parte, y pensando en nuestra comunidad, conta-
mos con Estudia, que acompana a los estudiantes de INA-
CAP en asignaturas clave y con Prospectia, que nos permi-
te anticipar cambios en el sector productivo y de servicios
para mantener actualizada nuestra oferta formativa. A eso
se suma la incorporacion progresiva de IA en asignaturas
donde realmente aporta valor, junto con herramientas como
Copilot y Gemini para la comunidad INACAPINA.

Mdas que ensefiar a usar una tecnologia, nos interesa formar
personas capaces de relacionarse con ella con criterio, po-
tenciando el pensamiento critico y sentido ético. En ese sen-
tido, Magnifica Humanitas ofrece una reflexion que va mas
alléd de si uno es o no catdlico, ya que nos recuerda que el
desarrollo tecnoldgico merece realmente ese nombre cuan-
do contribuye al desarrollo integral de la persona.

éComo imaginan la sala de clases del futuro y qué tecno-
logias estan marcando hoy esa transformacion dentro de
INACAP?

La sala de clases del futuro serd probablemente mas flexi-
ble, mds personalizada y conectada con el mundo real. Lo
importante es que la tecnologia nos ayude a ensefar mejor

66

En INACAP hemos decidido tomar la
ola tecnologica v ponerla al servicio del
desarrollo humano.
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y a que los estudiantes aprendan mejor. En INACAP estamos
avanzando en esa direccion.

Herramientas vanguardistas como la que desarrollamos en
INACAP, Estudia, permiten reforzar contenidos, resolver dudas
y acompanar trayectorias de aprendizaje con mayor opor-
tunidad. A la vez, el uso de anadlitica de datos nos ayuda a
identificar brechas tempranas y ofrecer apoyos antes de
que esas dificultades se profundicen.

Algo que no cambiard es la centralidad de la persona. Es-
tamos convencidos que ninguna plataforma reemplaza lo
que una persona puede aportar, el rol de docente es muy
relevante dado que ensena, desafia a contar con una mi-
rada critica, inspira y acompana. Ningdn algoritmo sustituye
la experiencia de un estudiante que aprende, se equivoca,
vuelve a intentar y desarrolla criterio propio. Si la tecnolo-
gia no fortalece esa experiencia humana, entonces pierde
su sentido. En este punto, Magnifica Humanitas plantea una
pregunta que interpela a cualquierq, crea o No, respecto de
si la innovacion estd ayudando de verdad a formar mejor
a las personas, o si estamos perdiendo de vista lo esencial.

éQué competencias tecnolégicas y digitales consideran
fundamentales para que los estudiantes puedan desen-
volverse exitosamente en el mercado laboral de los préxi-
mos afnos?

Las herramientas van a seguir
cambiando, lo importante es de-
sarrollar la capacidad de adap-
tarse, aprender a aprender conti-
nuamente y trabajar en equipo de
manera colaborativa, con perso-
nas con miradas y trayectorias di-
ferentes. Estoy convencido de que la diversidad nos enrique-
ce y a su vez la tecnologia debemos adoptarla de manera
profundamente humana. La tecnologia no debe deshuma-
nizarnos, sino ayudarnos a potenciar nuestras capacidades.

Hoy vemos que serdn cada vez mds relevantes competen-
cias como el pensamiento critico, la capacidad de resolver
problemas, trabajar colaborativamente y usar la inteligencia
artificial de manera inteligente. También serd fundamental
comprender mejor el valor de los datos, aprender continua-
mente y actuar con responsabilidad.

La inteligencia artificial probablemente transformard la for-
ma en que trabajamos, pero dificilmente reemplazard la ca-
pacidad humana de comprender contextos, tomar decisio-
nes y construir junto a otros. Por eso, en INACAP buscamos
preparar a nuestros estudiantes para un entorno donde per-
sonas y tecnologias convivirdn cada vez mds estrechamen-
te, y donde el aprendizaje continuo serd una de las principo-
les ventajas para desenvolverse exitosamente en el mundo
laboral.

La IA plantea grandes oportunidades, pero también de-
safios éticos. ¢C6mo estdn preparando a los estudiantes
para utilizar estas herramientas de manera responsable y
critica?

Antes de hablar de uso ético de la IA, hay algo previo que
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es indispensable: proteger y fortalecer
el pensamiento critico. La inteligen-
cia artificial puede ofrecer respuestas
convincentes, rapidas e incluso Utiles,
pero ello no significa que siempre ten-
ga razdn. Por eso necesitamos formar
personas capaces de analizar y tomar
decisiones por si mismas.

En INACAP estamos impulsando
orientaciones y capacidades para
un uso seguro, ético y responsable
de la |IA. En cursos transversales ya
estamos ensefando a nuestros
estudiantes qué es la 1A y su uso,
y potenciando su aprendizaje en
dreas como robdtica por ejemplo
conde ademds potenciamos su
uso por medio de equipamiento
de vanguardia como son los cobots, es
decir, robots colaborativos que traba-
jan junto a personas mediante senso-
res.

Queremos que estudiantes y colabo-
radores comprendan tanto las oportu-
nidades como los riesgos asociados a
estas tecnologias, y que sepan utilizar-
las con criterio.

‘

La IA debe ayudarnos a pensar me-
jor, no a dejar de pensar. En ese punto,
Magnifica Humanitas plantea una idea
de fondo muy pertinente para este
tiempo: la tecnologia debe apoyar el
discernimiento humano, nunca debili-
tarlo ni sustituirlo.

X4

La inteligencia artificial probablemente

transformard la forma en que
trabajamos, pero dificilmente

reemplazard la capacidad humana

de comprender contextos, lomar

decisiones vy construir junto a otros.
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Desde la experiencia de INACAP, ¢ccudl
es la innovacién educativa que ten-
dra el mayor impacto en la formacion
Técnico-Profesional durante la préxi-
ma década?

Mdas que una tecnologia especifica, el
mayor impacto vendrd de la combina-
cion entre inteligencia artificial, datos y
aprendizaje personalizado y continuo.
Esa convergencia permitird acompa-

Aar mejor a cada estudiante, anticipar
necesidades de apoyo y conectar de
manera mas dindmica la formacion
con los cambios del sector productivo
y de servicios.

En INACAP ya estamos avanzando en
esa direccion con iniciativas como Es-
tudia, Emplea Chile INACAP, Pros-
pectia y otros proyectos que incor-
poran inteligencia artificial para
fortalecer el proceso formativo, la
empleabilidad y la toma de deci-
siones institucionales.

La gran oportunidad de esta etapa
es ampliar las capacidades de las
personas. El verdadero desafio no
es tecnologico, es humano. Se tra-
ta de asegurar que el progreso técnico
contribuya de verdad al desarrollo de
las personas. En educacion, la diferen-
cia no estd en la herramienta, sino en
el criterio con que las personas la usan.

En INACAP hemos decidido tomar la ola
tecnoldgica y ponerla al servicio del
desarrollo humano.
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Pablo Gallardo

Del 1% al 100%: La Nueva
Féormula de CX para 2026

La industria de Customer Experience
lleva anos obsesionada con un 1%: el
porcentaje de clientes que responde
encuestas. El problema es que la bata-
lla competitiva ya no estd ahi. Esté en el
99% restante: cada llamada, cada chat,
cada clic, cada abandono que nunca
se documenta.

El objetivo ya no es recolectar mas fee-
dback. Es integrar cuatro fuentes de
verdad que hasta hoy operan separa-
das:100% de las interacciones, feedback
cualitativo profundo, datos operativos
del negocio y acciones inteligentes en
tiempo real. Cuando esas cuatro capas

CEO de Scoops Xi

se conectan, CX deja de ser un depar-
tamento de reportes y pasa a generar
impacto medible en ingresos, costos y
retencion.

Este cambio estd redefiniendo el mer-
cado de tecnologia. Lo que viene es un
reemplazo de proveedores. Menos “Big
Players” que cobran precios premium
por recolectar, etiquetar y redirigir in-
formacion. Mdas “Game Changers” que
entregan valor directo: cierran el ciclo
entre insight y accion sin friccion.

La inteligencia artificial no estd matan-
do la innovacion. La estd acelerando. El
estadndar ya no es “¢puedes lanzar un
MVP?". Es “spuedes resolver un proble-
ma real?”. La IA redujo drdasticamente el

45

costo de crear software. Pero al abara-
tar la creacioén, elevd la brecha de di-
ferenciacion. Lanzar rapido dej6 de ser
ventaja. La ventaja ahora es resolver
problemas que el cliente estd dispues-
to a pagar por eliminar.

Para los lideres de CX, la implicancia
es directa. La métrica de 2026 no serda
NPS ni tasa de respuesta. Serd veloci-
dad: cudnto tiempo pasa entre que un
cliente sufre friccion y que esa friccion
desaparece para todos.

Las empresas que ganen serdn las que
escuchen al 100%, no al 1%. Y mds im-
portante: las que actlen sobre lo que
escuchan.
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quolina
Pizarro

CEO y fundadora de
Aura Cybersecurity

“El gran problema es
que seguimos viendo a
la ciberseguridad como
un gasto, y no como
una inversion”.

Por Juan Pablo Morales

arolina Pizarro es una de las voces mas
influyentes en ciberseguridad en Chile y
América Latina. Con una trayectoria que
incluye roles ejecutivos en Deloitte, NTT
DATA, Fundacion NTT y Accenture Chile ——donde fue
Directora Asociada de Ciberseguridad——, dio el sal-
to al emprendimiento fundando Aura Cybersecuri-
ty, consultora boutique orientada a democratizar la
proteccion digital para pymes y startups.

Asesora del Sistema Nacional de Ciberseguridad
del Ministerio del Interior (2018-2019), es hoy una
de las principales referentes nacionales en la im-
plementaciéon de la Ley Marco de Ciberseguridad
(21.663) y en estrategias de ciberseguridad para la
aplicabilidad de la Ley de Proteccion de Datos Per-
sonales (21.719).



Mdster en Direccion Comercial y Mar-
keting por la Universitat Autdnoma de
Barcelona, presidenta de la Red de Mu-
jeres en Datos, IA y Ciberseguridad (RE-
DIAC Chile) y Top Women Latam 2020
& 2021, Carolina afirma que en Aura
Cybersecurity “(..) no solamente en-
tregamos un plan de respuesta ante
incidentes, sino que te ayudamos a
probarlo y te acompanamos en el pro-
ceso”.

En el transito de las grandes con-
sultoras globales hacia fundar tu

motivé?, ¢cen qué momento viste
que habia un mercado real para
Aura Cybersecurity?

Cuando una trabaja en grandes
companias, tienes un perfil tradi-
cional de gente super preparada para
temas de ciberseguridad. Pero también
hay otro tipo de clientes, que poseen la
misma necesidad, aungue no cuentan
con esa capacidad o presupuesto su-
ficiente..

Hoy, una empresa no sobrevive si no
tiene la ciberseguridad por defecto. En-
tonces, al encontrarme con esa canti-
dad de empresas que no estaban sien-
do vistas en el mercado, me pregunté:
é¢por qué no atiendo a estos clientes?
Una debe entender el negocio, y asi
surgid Aura Cybersecurity: pensando
en los dolores de los clientes, como
también, en un constante asesora-
miento personalizado.

La ciberseguridad no es algo mera-
mente tecnoldgico, sino del directorio o
primera linea de cada empresa. Sino la
tienen, no van a poder existir. Ante esa
necesidad, estamos nosotros.

En esa misma linea, Aura Cyber-
security declara que “la seguri-
dad no deberia ser un lujo, sino
un derecho”. ¢Cémo se traduce
aquello en precios, metodologias
y procesos de servicio concretos?
Muchas veces, la ciberseguridad em-
pieza por las personas. Sin la necesa-
ria capacitacion de un grupo humano,
puedo exponer inconscientemente los
datos de mi empresa. Lo anterior abar-
ca desde cliquear un enlace descono-
cido hasta conectarse a una red abier-
ta de Internet, entregando informacion
confidencial o reservada. Por eso, no es
un lujo.

Junio 2026

Hay muchas medidas que puedes uti-
lizar para crear un modelo. Como prin-
cipio general, en Aura Cybersecurity
funcionamos y asesoramos con quick
wins: acciones que causan un alto im-
pacto, y que no necesitan un alto pre-
supuesto. No solamente entregamos
un plan de respuesta ante incidentes,
sino que te ayudamos a probarlo y te
acompanamos en el proceso.

(Y

En Aura funcionamos y asesoramos
propia empresa boutique, cquéte oy quick wins: acciones que causan un
alto impacto, vy que no necesitan un alto

presupuesto.
29

Aura surgié con un enfoque en empre-
sas pequeias, medianas y startups,
épor qué nadie las estaba conside-
rando?, scual es el error més comun
que comete una pyme cuando cree
que ya esta “protegida”?

No es que no las estuvieran viendo, sino
que faltan empresas.. Hay muchas que
ven tecnologig, pero no todas se en-
cargan de la consultoria estratégica
y técnica. La diferencia que hacemos
con Aura es que vemos el modelo ——
en conjunto——y te ayudamos a imple-
mentarlo. Ese es nuestro sello.

Sobre los errores comunes, existe la
creencia de que “todo se reduce a un
firewall”; no es asi. También, creer que
al tener politica y papeles, ya se estd
cumpliendo, pero ¢en la realidad se
aplica? No siempre. La falsa sensacion
de seguridad implica descuidar varios
aspectos, como ocupar una cuenta de

(Y

En Latinoamérica somos el primer pais
que cuenta con una Agencia Nacional

de Ciberseguridad (ANCI).
99

Netflix desde un correo corporativo.. La-
mentablemente, los ciberdelincuentes
trabajan 24/7. Por eso, siempre debe-
mos estar atentos, hasta con las con-
trasenas sencillas y su reutilizacion en
distintos sitios, por ejemplo.

En el marco de la aplicacion de las le-
yes de Ciberseguridad y de Proteccion
de Datos, ¢como has visto a las em-
presas chilenas?, ¢han estado pre-
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paradas o adn no dimensionan sus
efectos?

Con respecto a la Ley de Ciberseguri-
dad, que nos da una hoja de ruta sobre
lo minimo que debemos cumplir, hay
muchas empresas mdas preparadas..
pero lamentablemente hay una preo-
cupacion mayor hacia las sanciones.

La norma, que comenzard a regir el
1 de diciembre de este afo, exige un
desafio no menor: al hablar con
algunas empresas, nos dicen que
“falta mucho” para esa fecha. No
obstante, hemos trabajado con
clientes en que los procesos han
durado desde diez meses hasta
dos anos.

Como chilenos, somos reactivos:
esperamos hasta el dltimo minuto para
accionar. Cuando realmente nos pre-
paramos, estamos mucho mds alertas
a lo que pueda ocurrir

Has escrito diversas columnas sobre
los riesgos de aplicar la ciberseguri-
dad sin Inteligencia Artificial (1A) en el
mundo actual, ¢dénde estan los pun-
tos ciegos en Chile y en Latinoaméri-
ca?

En 2025, la Inteligencia Artificial (IA) se
vio en nuestro pais de una manera in-
creible y exponencial, y muchos em-
pezamos a utilizarla sin conocer sus
riesgos corporativos. La mayoria de las
empresas No cuentan con una politica
interna de 1A, y menos, con definiciones
claras sobre como manejarla.

Por ejemplo, cualquier empresa tiene
herramientas como ChatGPT, Gemini,
Cloud, entre otras. Pero cuando no sé
qué lineamientos trazaré en mate-
rias corporativas ——como qué tipo
de documentos se cargan a una
plataforma respectiva—— expongo
a la empresa para que cualquiera
pueda recopilar esa informacion.

¢Qué nos ha pasado? Nos han dicho
que cualquier colaborador interno ha
llegado a actas de directorios, actas de
remuneraciones, compras estratégi-
cas, sin ser un especialista; y solamente
realizando las preguntas correctas en
el prompt. Sino nos ensenan el riesgo al
que nos exponemos, dejamos la venta-
na abierta para que se acceda sin pro-
blemas, no por mala fe, sino por falta
de culturizaciéon en la materia.
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En Latinoamérica somos el primer pais que cuenta con una
Agencia Nacional de Ciberseguridad (ANCI). En datos per-
sonales, Brasil y Colombia lideran los avances, y aqui segui-
mos entregando nuestro rut en cualquier lugar con tal de
conseguir un descuento.. Mirando al mundo, Estonia es el
pais a seguir con respecto a la seguridad digital. Entonces,
al compararnos, el gran problema es que seguimos viendo
a la ciberseguridad como un gasto y no como una inversion.

Considerando, también, tu rol como presidenta de la Red
de Mujeres en Datos, IA y Ciberseguridad (REDIAC Chile), si
pudieras cambiar un solo elemento del ecosistema de ci-
berseguridad latinoamericano, ¢cual seria?

Antes se miraba este temma como algo netamente mascu-
lino. Hoy, siendo casi 900 representantes en REDIAC Chile,
las empresas se han dado cuenta de que las mujeres
cumplen un rol estratégico fundamental.

Con tareas de liderazgo, integracion de equipos,
ver detalles que a muchos equipos masculinos se
les pasan, se genera un buen complemento. Sin
embargo, adn falta potenciar, y, por eso, aspira-
mos a la reconversion de profesionales. REDIAC
nace porque muchas mujeres estaban en roles
aislados ——sin pensar que habian otras en la
misma situacion—— como también, con el ob-
jetivo de potenciar a nuevas lideresas en esta
drea.

Con el tiempo, te dejan de ver como una
competencia, sino como una aliada. Por
ende, tenemos que seguir trabajando en
ese valor agregado a nivel global y mirar
mas alld de la caja.

(X4

Hoy, siendo casi 9oo representantes
en REDIAC Chile, las empresas
se han dado cuenta de que las

mugjeres cumplen un rol estratégico

fundamental.

%9
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El 46% del
“punto cie

Ejecucion:
doenun
ntealalA

Cristian Maulén'| Director de Estrategia, CustomerTrigger
Impulsor de Data Driven INDEX

En 2017, cuando trazamos las primeras coordenadas de
Data Driven INDEX, la “transformacioén digital” aln resonaba
como una promesa de futuro. Hoy, al cumplir diez aflos de
iniciar este seguimiento ininterrumpido del pulso del mer-
cado, esa era de experimentacién ha terminado. Hemos en-
trado de lleno en la etapa de la eficiencia algoritmica y la
gobernanza obligatoria. Sin embargo, nuestro mds reciente
estudio Data Driven INDEX 2026: La Crisis de Ejecucion reve-
la un panorama alarmante: la ambicion estratégica de las
empresas estd chocando violentamente contra un muro de
pardlisis operativa.

El hallazgo mds critico de nuestra investigacion es lo que
hemos denominado la “Asimetria Inevitable”. Mientras la
valoracién de los datos como activo de negocio alcanza
maximos histéricos, el nivel de explotacion real es precario.
El dato que enciende todas las alarmas es que un 46% de
las organizaciones declara encontrarse en un estado de in-
accién absoluta frente a la Inteligencia Artificial Generati-
va, registrando el indice de adopcion mas bajo del estudio
(apenas un 2,35 en una escala de 1a 5).

Muchos directorios confunden esta inaccion con “pruden-
cia” o “conservadurismo”. Se equivocan. En la economia ac-
tual, no hacer nada en IA es una responsabilidad estratégica
(strategic liability). Esta inmovilidad condena a casi la mi-
tad del mercado a operar con estructuras de costos radi-
calmente superiores frente a competidores que ya operan
como entidades “Al-native”.

¢Por qué ocurre esto? El estudio arroja luz sobre la “Paradoja

del Silo Integrado”. Hoy las compafiias tienen una alta ca-
pacidad tecnolégica para almacenar grandes volimenes
de datos en la nube, pero fallan en la Gltima milla. Priorizan
la inversion en infraestructura, pero relegan peligrosamente
la inversion en Talento y Desarrollo Organizacional. Hemos
construido un motor de Férmula 1, pero carecemos de “los
pilotos”. Esta falta de alfabetizacién organizacional impide
transformar la tecnologia en ingresos incrementales o en
experiencias de cliente (CX) eficientes.

El rezago en IA ya no es un problema del area de Tl; es una
amenaza directa al estado de resultado y a la supervivencia
del negocio.

Para hacernos cargo de esta brecha y pasar a la accién,
hemos creado la Cumbre de Inteligencia Aplicada (Cum-
bre-IA 2026). Porque no basta con diagnosticar la pardlisis;
debemos movilizar al ecosistema. A través de un ciclo de
sesiones LIVE que estamos desarrollando en los meses de
mayo, junio y julio, como antesala a nuestro gran encuentro
presencial del proximo 25 de agosto, estamos congregan-
do a lideres de Google Cloud, Entel Connect, la academia y
otros tomadores de decision. Nuestro objetivo es liberar los
hallazgos de esta investigacion, debatir sobre casos de éxito
reales y trazar la hoja de ruta definitiva para la orquestacion
y automatizacién inteligente de los negocios.

El tiempo de las pruebas piloto expird. La pregunta para los
lideres empresariales hoy ya no es si adoptardn la IA Ge-
nerativa, sino si su organizacion sobrevivird al costo de no
haberlo hecho a tiempo.

Innovacion, Tecnologia e 1A
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al servicio de una agrlcultura
mas sostenible

Por Pierine Méndez Yaeger
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a innovacion e investigacion aplicada son factores
esenciales para impulsar una economia mads eficiente
y sostenible, especialmente en aquellos sectores estra-
tégicos donde adn existen brechas para el acceso a
nuevas herramientas tecnoldgicas, como la agricultura.

Asi lo afirma Amanda Donoso, Ingeniera en Biotecnologia
Molecular, Magister en Ciencias Agropecuarias de la Univer-
sidad de Chile, y con mds de diez anos de experiencia en el
ambito de la biotecnologia vegetal, con especializacion en
cultivo de tejidos y micropropagacion de especies nativas y
comerciales.

A'lo largo de su trayectoria profesional, Amanda se ha des-
empenado en la Universidad de Chile y en el centro INIA La
Plating, participando en proyectos de investigacion, mejora-
miento genético y desarrollo de protocolos de propagacion
vegetal orientados a la innovacion productiva.

Actualmente mantiene un fuerte vinculo con la formacion de
capital humano avanzado, impartiendo cursos de extension
de la Universidad de Chile y participando en programas in-
ternacionales junto a BioMaster, donde capacita a estudian-
tes y profesionales de distintos paises en técnicas de cultivo
de tejidos vegetales.

Junto a Claudio Miranda, Ingeniero Agrénomo, fundaron la
empresa Microvitro Lab, con el objetivo de acercar la biotec-
nologia vegetal a viveros, agricultores y empresas del sector
agricola. Iniciativa que comenzé solo con recursos propios
y posteriormente se fortalecid gracias a la adjudicacion de
diversos fondos de innovacion como CORFO Innova Regidn y
Semilla Expande.

écual fue la motivacion inicial para desarrollar un pro-
yecto vinculado a la biotecnologia vegetal y la innovacion
cientifica?

Mi '
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La motivacion nace desde nuestra experiencia profesional
en investigacion, desarrollo y produccion vegetal. Detecta-
mos brechas entre el conocimiento cientifico y su aplicacion
prdctica en el sector agricola, pues muchos productores
querian innovar, pero enfrentaban barreras de inversion, in-
fraestructura y conocimiento técnico. Frente a ello, creamos
Microvitro Lab como un socio estratégico para facilitar el ac-
ceso a herramientas de biotecnologia vegetal. Desde la Re-
gion de O'Higgins, trabajamos para que productores, viveros,
empresas e instituciones de todo Chile puedan incorporar
estas tecnologias y enfrentar sus desafios productivos de
forma innovadora y sostenible.

¢Qué compromisos han asumido en sustentabilidad?

Entendemos la sustentabilidad de forma integral y en fun-
cion de ello buscamos ampliar el acceso a la biotecnologia
vegetal y trabajar con especies complejas o poco aborda-
das comercialmente, promoviendo su propagacion, con-
servacion y valorizacion. Ademds, implementamos prdc-
ticas como uso de luz natural, reutilizacion de aguas grises
y manejo responsable de materiales. Hoy, cerca del 70% de
nuestros clientes accede por primera vez a herramientas de
biotecnologia vegetal a través de Microvitro Lab, Io que re-
fleja nuestro propodsito de transformar la innovacion en una
oportunidad real para mas actores del ecosistema agricola.

éQué servicios ofrecen actualmente?

Ofrecemos servicios de reproduccion in vitro especializada,
establecimiento y mantencion de bancos de germoplas-
ma, cuarentena vegetal in vitro, investigacion y desarrollo de
protocolos de micropropagacion, importacion de material
biologico bajo regulacion SAG, comercializacion de micelio
de hongos comestibles de alta calidad, asesorias técnicas y
programas de formacion en biotecnologia vegetal. Ademds,
desarrollamos proyectos de reproduccion a medida, desde
escalas piloto de 50 individuos, hasta producciones comer-
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ciales de miles de plantas, adaptando-
nos a las necesidades especificas de
cada cliente, especie y objetivo pro-
ductivo. Trabajamos con clientes de
distintas regiones del pais y buscamos
seguir ampliando nuestra presencia
nacional, aportando soluciones bio-
tecnologicas adaptadas a los desafios
productivos de cada territorio.

¢C6mo abordan el uso responsable de
los recursos naturales?

Lo hacemos desde la propia base de
la biotecnologia vegetal. La micropro-
pagaciéon permite multiplicar miles de
plantas a partir de una pequena por-
cion de tejido vegetal, reduciendo la
necesidad de extraer grandes cantida-
des de material desde poblaciones na-
turales y contribuyendo a la conserva-
cion de recursos genéticos de alto valor.

Ademds, desarrollamos y mantenemos
bancos de germoplasma que permiten
preservar material vegetal para fines
productivos, de investigacion y conser-
vacion, asegurando que genéticas va-
liosas puedan mantenerse disponibles
para las futuras generaciones.

Otro de nuestros focos de desarrollo es
la implementacion de sistemas de in-
mersion temporal, tecnologia que per-
mite aumentar las tasas de multiplica-
cion de especies complejas y acelerar
su escalamiento comercial. Nuestra
proyeccion es seguir impulsando so-
luciones biotecnoldgicas que permitan
conservar, reproducir y escalar mate-
rial vegetal de alto valor, contribuyendo
a una agricultura mds innovadora, resi-
liente y sostenible.

¢Y cudles consideran que son las cla-
ves para la innovacion?

Creemos que la clave estd en desafiar
las formas tradicionales de hacer las
cosas, mantenerse abierto al aprendi-
zaje y comprender que la innovacion
rara vez ocurre de manera aislada. La
colaboracion entre empresas, inves-
tigadores, agricultores, viveros e insti-
tuciones permite avanzar mucho mas
rapido que cuando cada actor intenta
resolver los desafios por si solo.

Por eso también impulsamos activa-
mente la capacitacion y transferencia
de conocimiento, porque acercar estas
herramientas a mds personas no solo
fortalece la competitividad del sector,
sino gue también genera nuevas opor-
tunidades de desarrollo, innovacion y
crecimiento sostenible.

Instagram: @microvitro.lab
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Ana Margarita Olivos

Gerenta General de Humana Consultores

“Personas v organizaciones deben experimentar
una profunda metamorfosis para adaptarse
exitosamente al nuevo escenario’.

Por Pierine Méndez Yaeger

La profesional enfatiza la importancia de contribuir, desde el plano de la
consultoria en gestion de personas y dindmicas organizacionales, en el
desarrollo de estrategias que permitan a ambos protagonistas del
mundo laboral, reinventarse continuamente.
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Los constantes cambios que experimenta la sociedad mo-
derna, exigen a las empresas perfeccionar permanentemen-
te sus estrategias de gestion de personas y talento, para asf
responder en forma mas agil y oportuna a los requerimientos
de un mercado laboral cada vez més complejo y exigente.

Asi lo entiende Ana Olivos, gerenta general de Humana Con-
sultores, Mdster en Ciencias de Dindmica Organizacional de
la Universidad de Pensilvania; y con mds de 21 anos de expe-
riencia certificada en coaching, gestion del cambio, estudios
Globales y liderazgo.

Precisamente esta amplia experticia le permite a la profe-
sional asegurar que, en el actual escenario, tanto las orga-
nizaciones como las personas, deben experimentar una pro-
funda metamorfosis técnica, profesional y relacional, para
afrontar con éxito los complejos desafios de un mundo don-
de la Unica certeza es la incertidumbre.

é£Como nace Humana Consultores y cudles son sus princi-
pales ejes de trabajo?

Humana Consultores nace hace 20 afos desde una con-
viccion profunda: poner a las personas en el centro de la
transformacion organizacional. Su
origen se vincula a experiencias
en contextos altamente exigentes,
como la mineria en el norte de Chi-
le, y posteriormente a aprendizajes
internacionales en escenarios de
crisis, como el trabajo con profe-
sionales que intervinieron en orga-
nizaciones impactadas por el 11S en
Estados Unidos.

éDe donde surgi6 la inspiracion que les motivé a unirse a
este mercado tan complejo y competitivo?

Surge desde una inquietud técnica, humana y ética: com-
prender como las organizaciones enfrentan la adversidad,
el cambio y la incertidumbre desde sus culturas, liderazgos
y vinculos.

éComo se consolidé el modelo de resiliencia organizacio-
nal a partir del cual ustedes orientan su trabajo?

Este modelo nace como una respuesta préctica a contex-
tos reales de crisis, entre los cuales encontramos accidentes
laborales, transformaciones sociales, pandemias y cambios
estructurales propios del contexto y del ciclo vital de las or-
ganizaciones.

&Y cudles son sus principales objetivos, desde el punto de
vista de la consultoria?

Este modelo, construido desde la experiencia aplicada, nos
permite trazar los siguientes objetivos:

« Acompanar a las organizaciones en su capacidad adap-
tativa.

« Transformar las dindmicas internas para enfrentar entor-
nos inciertos.

+ Generar aprendizaje colectivo y sostenido.

« Impulsar culturas organizacionales mds humanas y sos-
tenibles.
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Nuestro trabajo no solo se orienta a
resolver problemas, sino a desarrollar
capacidades internas que permitan
a las organizaciones reinventarse
continuamente.
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En otras palabras, nuestro trabajo no solo se orienta a resolver
problemas, sino también a desarrollar capacidades internas
que permitan a las organizaciones reinventarse continuamente.

éCoémo contribuye este modelo al surgimiento y consoli-
dacion de nuevos liderazgos corporativos y organizacio-
nales?

El modelo de resiliencia organizacional impulsa un cambio
clave: pasar de liderazgos tradicionales a liderazgos cons-
cientes, adaptativos y sostenibles. El modelo tradicional ya
no alcanza. Hoy se necesitan lideres capaces de sostener la
incertidumbre, no de eliminarla y ese cambio exige equipos
mdads diversos para abordar tensiones sociales mas visibles y
expectativas cada vez mas altas sobre el rol de las organi-
zaciones. Esto lo hacemos mediante programas ejecutivos
para el empoderamiento, desarrollo de la seguridad psico-
I6gicay un perfil de lideres capaces de gestionar crisis, emo-
ciones y equipos diversos.

éQué otros ejes de trabajo son esenciales para su labor
profesional?

Nuestra mirada sistémica busca entender que el desemperfo
organizacional depende de la calidad de las relaciones huma-
nas. Para ello trabajamos en temda-
ticas tales como, por ejemplo, desa-
rrollo de habilidades criticas, clima
organizacional y cultura, enfoque
de género y diversidad, gestion del
cambio y bienestar organizacional.

éCudles han sido los principales
hitos que han alcanzado durante
los 20 afios de trayectoria que acaban de cumplir?

La trayectoria de Humana Consultores se caracteriza por su
coherencia y adaptacion, lo que nos ha permitido aplicar in-
tervenciones exitosas en sectores estratégicos como mine-
ria, energia, sector pUblico y justicia. Ademds, hemos realiza-
do trabajos trascendentes en contextos de alta complejidad
como crisis sociales, pandemia y accidentes laborales. Asi
mismo, brindamos acompanamiento a instituciones como
Codelco, Poder Judicial, Junji, CEN, AES, Puerto Valparaiso, EFE
y CONADI entre otras.

Esto nos ha permitido consolidarnos como referente en di-
ndmicas organizacionales resilientes en Chile desde 2005,
con presencia en todo el pais.

¢Y qué objetivos estratégicos se trazan para los préximos
afios?

Primero, profundizar nuestro impacto en los objetivos de
desarrollo sostenible, incorporando sustentabilidad social
en las organizaciones, promoviendo en ellas el impacto del
bienestar y vinculéndonos con entidades multinacionales y
educativas, para formar profesionales resilientes.

También queremos fortalecer nuestro alcance a nivel lati-
noamericano, potenciar programas de coaching con en-
foque en liderazgo sostenible, formar lideres capaces de
gestionar la complejidad social actual, fortalecer el trabajo
interdisciplinario y optimizar el uso de tecnologia al servicio
de las dindmicas organizacionales resilientes.
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Lucy Ana Avilés

Psicologa - Filantropa - Co-fundadora ZomalAB -
Presidenta Fundacion Viento Sur

“Invertir para resolver problemas: la apuésta
de Zoma Lab por.una filantropia que
lransforma sistemas:.
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olviste a Chile tres afios con tus hijas para que
tuvieran raices reales aqui. ¢Lo lograste? ¢Qué
se llevaron Zoe y Maya de ese tiempo que no ha-
brian podido aprender en Colorado? Y en lo per-
sonal — después de 18 afios viviendo entre dos paises, chay
momentos en que no sabes muy bien a dénde perteneces,
o eso ya lo tienes resuelto?
En 2019, junto a mi marido Benjamin, decidimos dejar Estados
Unidos para instalarnos en Santiago, mi ciudad natal. Que-
riamos que nuestras hijas crecieran cerca de nuestra familig,
nuestras tradiciones y de todo aquello que hace tan especial
a Chile.

La experiencia fue muy distinta a la que imagindbamos. Nos
tocd vivir el estallido social y, poco después, la pandemia,
dos acontecimientos que limitaron profundamente la vida
que habiamos proyectado para nuestra familia.

A pesar de ello, fue una etapa muy enriquecedora. Nos per-
mitid reconectarnos con nuestras raices, fortalecer los vincu-
los familiares y acercar a nuestras hijas a la cultura chilena.
Aprendieron espanol, hicieron amigos, recorrieron el pais y
desarrollaron un fuerte sentido de pertenencia. Hoy com-
prenden mi amor por Chile y también se sienten parte de é|,
algo que me llena de orgullo.

En lo personal, siento que perte-
nezco a ambos paises, aunque
hay uno que ocupa gran parte de
mis pensamientos, mi tiempo y mi
corazon: Chile.

El nombre de tu family office lleva
las iniciales de toda tu familia —
tus hijas, Ben, ta. ;Como se vive
eso en casa?

Zomalab lleva el nombre de nuestra familia porque refleja
la manera en que entendemos la filantropia. Para nosotros,
no se trata solo de aportar recursos, sino de involucrarnos
activamente en las causas que apoyamos, comprendiendo
los desafios, identificando oportunidades y evaluando cons-
tantemente el impacto de nuestro trabajo.

Nuestra forma de actuar estd guiada por la conviccion de
que los recursos deben generar cambios reales y medibles.
Por eso buscamos aprender, ajustar y mejorar continuamen-
te aquello que impulsamos.

El proyecto nace de experiencias personales y de situaciones
que hemos observado a lo largo de los anos. Lievar nuestro
nombre es una forma de asumir ese compromiso de mane-
ra directa y responsable.

Ademds, uno de nuestros mayores suefios es que nuestras
hijas puedan continuar este camino en el futuro, ya sea en
estas mismas dreas o en otras que las inspiren, siempre con
la conviccion de que aportar, colaborar y contribuir al bien-
estar de la sociedad es una responsabilidad y un privilegio.

ZomalLAB opera como un family office que mezcla filantro-
pia, inversion de impacto y mejoras crediticias soberanas.

66

No invertimos para acumular riqueza;
invertimos para resolver desafios.
Si una solucion funciona, el impacto
crece. Si ademds genera retornos, esos
recursos vuelven a ponerse al servicio
de nuevas comunidades.

%9

57

¢CO6mo decides qué problema merece una donacion, cudl
merece una inversioén y cudl requiere un instrumento fi-
nanciero mds sofisticado como el credit enhancement?
Muchas oficinas familiares operan principalmente como ve-
hiculos de inversion. En Zomalab, en cambio, el equipo de
inversiones est& enfocado en la inversion programdatica, por
lo que nuestras reuniones suelen centrarse mds en el impac-
to y los cambios sistémicos definidos por nuestra teoria de
cambio.

Algunas inversiones complementan directamente el trabajo
de la fundacioén. Por ejemplo, en el dmbito de la primera in-
fancia y la salud mental perinatal, Zoma Capital ha invertido
en SonderMind, una plataforma que facilita apoyo y atencion
a madres durante el embarazo.

Creemos que los grandes desafios pueden abordarse desde
ambos frentes: a través de la filantropia y mediante inversio-
nes alineadas con un proposito e impacto social.

¢Como podemos apoyar a las comunidades en la creacién
de su estrategia econémica? ¢Existen herramientas que
podamos ayudar a desarrollar que ofrezcan un enfoque
replicable y escalable para elementos econémicos clave
como el desarrollo de la fuerza laboral y el acceso a la vi-
vienda?

Los objetivos de inversion de Zoma
Lab estan alineados con su mision:
resolver problemas y generar im-
pacto, mas que simplemente au-
mentar la rigueza. Su foco estd en
impulsar soluciones que mejoren
oportunidades para las personas
y fortalezcan a las comunidades.
Cuando una inversion tiene éxito,
sus resultados se reinvierten en
nuevas iniciativas con proposito social.

La estructura de Zoma Lab les permite desarrollar herra-
mientas innovadoras para abordar desafios complejos,
guiados por una teoria de cambio y un proceso permanente
de investigacion y aprendizaje. Entre ellas destacan modelos
de financiamiento basado en resultados y mecanismos de
Credit Enhancement, que ayudan a paises con menor perfil
crediticio a reducir costos de deuda y destinar mds recursos
a conservacion y desarrollo sostenible.

Zoma Foundation y Zoma Capital operan de manera com-
plementaria, compartiendo una vision comudn, aungue con
estructuras independientes para cumplir con las regulacio-
nes correspondientes. Mds alld de si el apoyo se canaliza
mediante inversiones o donaciones, el objetivo es responder
de forma efectiva a las necesidades identificadas en las co-
munidades.

Finalmente, la organizacion ha optado por mantener un
equipo pequeno y cercano, convencida de que el impacto
también depende de construir relaciones de confianza y una
cultura basada en la colaboracion, el compromiso y la cali-
dad humana.
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Chile concentra casi la mitad de toda
tu inversion filantrépica global: des-
pués de mas de una década operando
en Chile, ¢qué cambiarias del marco
regulatorio, cultural o institucional
para que la filantropia de impacto
real pueda escalar?

Creo que para fortalecer la filantropia
de impacto en Chile se requieren tres
elementos clave: mayor claridad regu-
latoria, mas confianza institucional

y una mejor comprension de su
aporte al desarrollo del pais.

En primer lugar, necesitamos un
marco regulatorio mdas simple y
transparente, que entregue certe-

zas y facilite la colaboracion entre

el sector publico, privado y la so-
ciedad civil. Hoy existen trabas y pro-
cesos complejos que dificultan actuar
con la agilidad necesaria para generar
impacto a gran escala.

También es fundamental fortalecer la
relacion entre el Estado y las fundacio-
nes. Nuestro rol no es reemplazar al Es-
tado, sino complementarlo, explorando
soluciones innovadoras, desarrollando
pilotos, midiendo resultados y com-
partiendo aprendizajes. Cuando una
iniciativa demuestra impacto, puede
transformarse en una herramienta va-
liosa para mejorar politicas pdblicas y
ampliar soluciones efectivas.

Por dltimo, es importante avanzar ha-
cia una cultura de mayor confianza.
La filantropia de impacto no solo
aporta recursos, sino también co-
nocimiento, experiencia, redes vy
capacidades para abordar de-
safios complejos. Cuando Estado,
sector privado y sociedad civil tra-
bajan de manera coordinada, es
posible acelerar soluciones inno-
vadoras y generar beneficios du-
raderos para las comunidades.

Un ejemplo de este enfoque es la cam-
pana “Mi Primera Vez’, impulsada por
Fundaciéon Viento Sur a través de la
plataforma Cuidemos la Infancia en
agosto de 2025. La iniciativa busca ge-
nerar conciencia sobre el uso tempra-
no de pantallas, promoviendo que las
familias recuperen espacios de juego,
presencia y conexion. Mas que cues-
tionar la tecnologia, invita a reflexionar
sobre como acompanar a los nifos en
sus primeras experiencias digitales, en-

e-negocios.cl

tregdndoles orientacion y limites ade-
cuados.

Tu campana apunta a los adultos, no
alos nifios. ¢El problema es la tecnolo-
gia o es que como sociedad perdimos
la capacidad de ensefiar limites? Y
desde tu doble rol de psicéloga infan-
til y madre de adolescentes — ;como
lo vives en casa?
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El bienestar de las personas se
construye mejor cuando Estado,

sociedad civil, fundaciones vy sector
privado colaboran con proposito,

evidencia y responsabilidad.
29

ZomalLAB comprometio US$100 millones
en mejoras crediticias para la reestruc-
turacion de deuda soberana a 10 anos,
donde el ahorro generado por meno-
res intereses se destina a proyectos
ambientales o sociales. Paralelamente,
concretd una donacion al proyecto de
conservacion Pucheguin en Cochamo
para proteger 133 mil hectdreas del va-
lle Cochamo-Puelo.

Estds apostando a un instrumento
inédito en Chile: usar la mejora credi-
ticia soberana para financiar la con-
servacion. ¢Qué tan cerca estas de
cerrar ese deal con el Estado chileno?
&Y qué tan receptivo ha sido el gobier-
no frente a este tipo de filantropia fi-
nanciera estructurada?
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Sueno con un Chile que vuelva a

confiar, que recupere el valor del

encuentro, la colaboracion vy el
proposito compartido.
29

En materia de conservacion, apoya-
mos a organizaciones especializadas
que desarrollan soluciones sostenibles
para dreas protegidas. Una de ellas es
SPACES, alianza entre McKinsey y Syste-
mIQ, que colabora con distintos paises
en la creaciéon de planes nacionales de
conservacion, identificando areas prio-
ritarias, disefiando modelos de gestion
y estructurando mecanismos de finan-
ciamiento de largo plazo. Ademds, co-
necta estos proyectos con potenciales
financiadores para facilitar su imple-
mentacion.
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A nivel internacional hemos visto herra-
mientas muy efectivas, como reestruc-
turaciones de deuda y mecanismos de
mejora crediticia soberana, que han
permitido movilizar importantes recur-
sos para la conservacion y el desarrollo
de las comunidades locales.

Chile, sin embargo, presenta una reali-

dad distinta. Su sélida clasificacion cre-
diticia limita la aplicacion de este
tipo de instrumentos, pero cuenta
con una gran fortaleza: organiza-
ciones de conservacion de clase
mundial, como The Nature Con-
servancy, WWF y PEW Charitable
Trusts, reunidas en la iniciativa En-
during Earth, que poseen una am-
plia experiencia trabajando en el

territorio.

En este contexto, participamos hace
algunos afos en conversaciones para
impulsar en Chile un modelo de Project
Finance for Permanence (PFP), liderado
por Tompkins Conservation. Aunque la
iniciativa perdié impulso tras el esta-
llido social, seguimos convencidos de
que, en un escenario de mayor esta-
bilidad, podria transformarse en una
herramienta clave para fortalecer el
financiamiento de la conservacion en
el pais.

Por otra parte, a fines de 2025 presen-
tamos a seis universidades chilenas
una propuesta para crear un centro
integral de atencion a nifos victimas
de maltrato y abuso sexual. El pro-
yecto contempla atenciéon psico-
l6gica especializada, apoyo legal,
peritajes, salas de entrevistas vi-
deograbadas y un piloto de tres
anos con indicadores claros para
medir la recuperacion de los nifos
y la reduccion de los tiempos de
atencion. La iniciativa busca insta-
larse en el entorno de Marcoleta, apro-
vechando la cercania con instituciones
académicas y de salud.

Este centro es quizds tu proyecto mas
ambicioso en Chile hasta hoy: reunir
a seis universidades, al sistema judi-
cialy al sistema de salud entornoaun
nifio abusado. ¢En qué esta ese piloto
hoy — tienes universidades compro-
metidas?

Tras anos de trabajo como terapeuta
en Denver Children’s Advocacy Center,
acompanando a nifos hispanos victi-
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mas de abuso y negligencia infantil en Colorado, surgid la
inquietud de comprender como el Estado apoyaba a estas
victimas. Fue entonces cuando identificamos una problemad-
tica de fondo: el sistema no pone al nifio en el centro, gene-
rando importantes brechas en tiempos de respuesta, coor-
dinacion y calidad de la atencion.

Esta realidad motivo que la proteccion y reparacion de nifos
victimas de violencia se transformara en una linea de traba-
jo para nuestras fundaciones: Zoma Foundation, en Colora-
do, y Fundacién Viento Sur, en Chile.

En nuestro pais hemos analizado el sistema de proteccion y
reparacion de victimas de negligencia, maltrato y abuso in-
fantil, detectando importantes desafios: escasa prevencion,
dificultades para denunciar, largos tiempos de espera para
acceder a terapias reparatorias (entre uno y tres anos), alta
rotacion de profesionales, falta de coordinacion interinstitu-
cional y escasez de especialistas, entre otros factores que
terminan profundizando el daro sufrido por las victimas.

Frente a esta realidad, buscamos desarrollar un proyecto pi-
loto que permita entregar una atencion integral, oportuna y
de calidad a ninos, ninas y adolescentes victimas de abuso y
maltrato, incorporando también a sus familias en el proceso
reparatorio.

La propuesta contempla un espacio colaborativo donde
converjan el sector publico, privado, la academia y la socie-
dad civil, trabajando de manera articulada con la victima en
el centro.

Entre los servicios considerados se encuentran:
« Capacitacion y prevencion.

« Apoyo legal.
+ Atencion psicologica y psiquidtrica.
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- Sala de entrevista videograbada.

- Articulacion con Programa Levantares para atencion mé-
dica de urgencia y pericias sexologicas.

« Apoyo de otros profesionales, como trabajadores sociales
y traductores.

La meta es que, si este modelo demuestra resultados positi-
vos, pueda replicarse y escalarse a nivel nacional, aseguran-
do su sostenibilidad y ampliando su impacto en beneficio de
miles de niflos y familias en Chile.

Tienes 50 afios, un family office binacional, dos hijas casi
adultas, y una lista de proyectos que cualquier organiza-
cion tardaria décadas en ejecutar. Pero mds alla de todo
lo que ya nombraste ¢Hay un suefio que todavia no tiene
nombre, algo que sientes que es lo mas importante que
podrias hacer por Chile y que alin no sabes como?

Uno de mis grandes suenos es ver un Chile donde la infan-
cia sea verdaderamente cuidada, respetada y protegida.
Un pais donde todos los nifilos puedan crecer en entornos
seguros, rodeados de amor y oportunidades, y donde vulne-
raciones tan dolorosas como el abuso o la explotacion sean
parte del pasado.

Creo que la forma en que una sociedad trata a sus nifos
define el pais que construye. Por eso, necesitamos volver a
poner a la infancia en el centro.

También suefio con un Chile que recupere la confianza vy el
sentido de comunidad. Un pais donde volvamos a apoyar-
nos, a valorar la colaboracion, la gratitud y el encuentro con
los demdas, dejando atrds el individualismo.

Porque cuando una sociedad fortalece la confianza, el tra-
bajo conjunto y el propdsito compartido, también fortalece
su capacidad de crecer, innovar y construir un mejor futuro
para todos.
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Karina Sudrez

Gerente General Clinica Belenus

“El liderazgo actual no es
individual, es en red. Los dolores
son los mismos, v las soluciones
llegan mucho mds rapido cuando

pensamos juntas’.

Por Magaly Alvarez

ste marzo de 2026, Karina viajé a Nueva York como
parte de la delegacion de 23 mujeres lideres para
participar en la 70¢ sesion de la Comision de la
Condicioén Juridica y Social de la Mujer de Nacio-
nes Unidas y en el Women Economic Forum NYC 2026.
La agenda incluy6 vinculacion con organismos gu-
bernamentales, encuentros con lideres académicos,
espacios con referentes del mundo empresarial e
interaccion con organizaciones de la sociedad ci-
vil. En el WEF NYC, Karina fue panelista en el panel
#EconomicEmpowermentForwomen.
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“Los mejores aprendizajes no llegan solos,
hay que ir a buscarlos”

Cuando entraste a la sede de Naciones Unidas en Nueva
York y te sentaste en ese espacio donde se discute el futuro
de los derechos de las mujeres a nivel global, ¢qué pasé por
tu cabeza? ¢;Qué sentiste en ese momento?

Senti un orgullo enorme, pero también algo que me impacto
de verdad: mirar a milado. Eramos 23 mujeres chilenas, de la
mineria, el mundo forestal, las telecomunicaciones, juridico,
de la construccion, todas sentadas ahi juntas en uno de los
espacios donde se define el futuro de los derechos de las
mujeres a nivel global. En ese momento entendi que el em-
poderamiento no es un concepto abstracto — es estar fisica-
mente ahi juntas como delegacion con un solo foco, ocupar
ese lugar, y decir “estamos construyendo desde los espacios
donde se toman las decisiones”.

Fuiste panelista en el Women Economic Forum NYC en el
panel de empoderamiento econémico femenino. Antes de
viajar dijiste que ‘el empoderamiento econémico de las
mujeres no es solo un tema de justicia, es un eje de trans-
formacion para las organizaciones’. ¢Qué dijiste en ese
panel que te sorprendié a ti misma? ;Qué idea se te fue afi-
nando mientras hablabas frente a una audiencia global?
En Columbia University compar-
ti panel con mujeres de distintos
paises y la idea que mds me hizo
clic es que a veces nos perdemos
buscando la gran politica corpo-
rativa, cuando el empoderamiento
se reduce a decisiones de lideraz-
go muy concretas: como detecta-
mos el talento, coémMo invertimos en
su formacion y como damos una
flexibilidad real. Lo que mds se re-
forz6 en ese panel es que ninguna empresa logra esto sola.
Por mucho que empujemos desde la gerencia, la transfor-
macioén exige que el mundo privado trabaje en red, que exis-
tan politicas de gobierno y foros como éste que refuercen la
urgencia.

El empoderamiento econémico real necesita que las em-
presas, independiente de su industria, suban el estandar y
empujen juntas.

Llevas mds de 25 afios tomando decisiones en empresas
como Unilever y Avon y hoy en Clinica Belenus. ;Qué dife-
rencia hay entre la conversacién sobre liderazgo femenino
que se da en el mundo corporativo chileno y la que escu-
chaste en Nueva York?

Lo que mdas me llamo la atencidon en Nueva York es que el
liderazgo mds potente no pasd en ningdn saldn, sin duda
aprendi mucho en los foros y eventos, pero las conversa-
ciones que realmente construyeron colaboracién y encon-
traron ideas nuevas con el resto de la delegacion fueron en
el metro a las 6:30 de la manana, caminando con un café
en la mano o ensayando presentaciones en un pasillo. Esa
capacidad de colaborar genuinamente “en la calle” es una
leccion grande frente a las barreras con las que a veces Nos
“atrapamos” en Chile.
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La verdadera ventaja competitiva la
aportamos las personas a través de la
sensibilidad. El mejor algoritmo hoy
es el lider que usa la tecnologia para
lo operativo, pero que jamds delega la
conexion emocional.
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La agenda de esa semana fue intensa: organismos guber-
namentales, lideres académicos, sociedad civil, empre-
sas. En algin momento de esos siete dias hubo una con-
versacion, una persond o una idea que te golpeé diferente.
écudal fue?

Apenas bajé de presentar en Columbiag, se me acercaron dos
mujeres muy referentes, que yo no conocia personalmente.
Me dieron feedback ahi mismo, en el momento, sin filtros:
qué habia hecho bien, qué mds esperaban de mi, qué po-
dia sumar. Esa honestidad generosa — de mujeres de otros
rubros, sin ninguna obligacion de decirtelo — es algo que se
agradece y que enriquece totalmente. Me impacto diferente
porgue sin duda me senti muy acompanada desde que me
senté en el panel pero ademads te hace crecer en el instante
y es un regalo que agradezco, no dias después cuando ya
procesaste todo.

Si pudieras resumir en una sola idea lo que viviste en Nue-
va York — algo que toda mujer en posicion de liderazgo
empresarial en Chile necesita escuchar hoy — ¢qué seria?
El salto mds grande de crecimiento ocurre cuando dejamos
de mirar solo a nuestra competencia directa y compartimos
ideas con mujeres de industrias completamente distintas.
Cuando juntas la experiencia de diferentes industrias, te das
cuenta de que los dolores son los mismos — y las soluciones
llegan mucho mas répido cuando
pensamos juntas. El liderazgo ac-
tual no es individual, es en red.

Karina es reconocida entre los 500
mas influyentes de América Latina
por Bloomberg Linea 2024, ademads
de speaker, mentora de liderazgo e
integrante del Circulo de Marketing
de ICARE. Estas preguntas exploran
su mirada estratégica hacia el fu-
turo del liderazgo femenino y los negocios.

Eres gerente general, directora de empresas, mentora,
speaker y acabas de representar a Chile como panelis-
ta ante una audiencia global. Con todo eso encima: ¢qué
crees que va a ser radicalmente diferente en el liderazgo
femenino dentro de diez afios, y qué seguira siendo un de-
safio sin resolver?

Durante mucho tiempo, liderar como mujer significd adaptar
tu estilo, tu voz y hasta tu forma de relacionarte a una estruc-
tura que tenia otro origen. En diez afos, espero que eso sed
historia — y que dejemos de hablar de “liderazgo femenino”
para hablar simplemente de buen liderazgo.

El desafio sin resolver, es mds profundo: lograr que los es-
pacios de trabajo sean verdaderamente empdticos frente
a la vida real de las personas. Hemos avanzado mucho en
politicas y discursos, pero mientras alguien tenga que elegir
entre su salud, su familia o su carrera, todavia tenemos tra-
bajo pendiente. Eso no se resuelve con una politica de RRHH
se resuelve con una cultura distinta, y eso toma tiempo.

En ICARE has planteado la pregunta ‘¢y si el mejor algo-
ritmo fueras t(?’ para el Congreso Chileno de Marketing
2026. En un mundo donde la IA iguala el acceso a datos y
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automatizacién, ¢dénde radica hoy la
ventaja competitiva real de una em-
presa —y de sus lideres?

Hoy todas las empresas tienen acceso
a las mismas herramientas de Inteli-
gencia Artificial. Si dependemos solo de
la tecnologia o de un algoritmo, todas
las marcas comunicardn lo mismo, sin
ninguna diferenciacion.

Creo que la verdadera ventaja com-
petitiva la aportamos las personas a
través de la sensibilidad. Yo puedo di-
sefnar el recorrido perfecto para mis
pacientes usando tecnologia, pero
eso es solo teoria. CoOmMo se percibe el
aroma al entrar a la clinica, la madsica
de fondo, o coémo te miran a los ojos al
decirte ‘Bienvenida a Clinica Belenus’,
es un protocolo 100% humano. El me-
jor algoritmo hoy es el lider que usa la
tecnologia para lo operativo, pero que
jamas delega la conexion emocional.

De Unilever a Avon, y hoy en Clinica
Belenus: tres industrias completa-
mente distintas. ¢Hay un hilo con-
ductor en todas esas decisiones o en
algin momento simplemente diste un
salto al vacio y confiaste?

Al principio de mi carrera, mi motor era
bastante clésico: crecer répido, cumplir
con lo que el manual corporativo espe-
raba de mi. Pero llega un momento en
que te das cuenta de que el éxito en el
papel no vale nada si te estd costando
tu energia o tu salud.

e-negocios.cl

Ese fue mi verdadero salto al vacio:
cambiar las prioridades. Hoy el motor
detrds de cada decision es identificar-
me con el propodsito del lugar donde
estoy. Y el cambio mas real que vivi es
que dejé de tomar decisiones por mie-
do a perder lo que tenia. Hoy me mue-
VO por conviccion, no por inercia. Si algo
deja de tener sentido, hago un plany lo
gestiono.

Tienes mds de 25 afios liderando equi-
pos. ¢Cual ha sido el momento mas
dificil que has enfrentado como lider
y qué aprendiste de él que no esta en
ning(n libro de management?

Sin duda, fue liderar una reestructura-
cidbn corporativa muy profunda hace
unos anos, donde tuvimos que reducir
la operacion de manera significativa.
Tuvimos que desvincular a mds de cien
personas en apenas un par de meses,
muchas de las cuales llevaban 15, 20 o
mas anos anos trabajando ahi.

Fue un proceso con un desgaste emo-
cional enorme. En este tipo de escena-
rios, a veces la inercia corporativa te
empuja a tomar distancia y refugiarte
en la frialdad de los numeros, pero para
mi era fundamental llevar este proceso
de otra manera. Entendi que mi rol no
era solo ejecutar la decision del nego-
cio, sino darle la cara al equipo y con-
tener a esas personas con el Maximo
de empatia que podia. Esa experiencia
me dejo la gran leccidon de que, como
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[ideres, nos va a tocar tomar decisiones
estratégicas durisimas, pero jamds de-
bemos perder la humanidad al ejecu-
tarlas.

En el mundo corporativo, detras de
cada lider hay alguien que creyé en
esa persona antes de que ella misma
creyera. cQuién fue esa figura para
ti — un jefe, un mentor, un colega —y
qué hizo exactamente que marcé la
diferencia?

Destaco que tuve jefaturas mujeres
desde muy joven que me impulsaron
muchisimo y creyeron en myj, incluso sin
que yo misma pensara que podia lle-
gar lejos; ellas simplemente confiaron.

Después, recuerdo mucho a un jefe que
me marcd cuando yo tenia apenas 23
anos. Me delegb proyectos muy estraté-
gicos y me dijo una frase que nunca se
me olvidd: ‘echando a perder se apren-
de’. Esa confianza a esa edad es clave.

Y mds adelante, en Avon, mi Ultimo jefe
me ensend algo completamente dis-
tinto: a disfrutar el camino. En cada re-
unién me preguntaba “Kari, ¢estds dis-
frutando?” y me decia que cuando eso
dejara de pasar, volviéramos a revisar.
Me ensend que puedes tener el objeti-
vo mdas ambicioso del mundo, pero si
no estds presente en el proceso, llegas
y no sabes bien a doénde llegaste. Eso
es un regalo que llevo conmigo todos
los dias.
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El arte de pincelar el aima
a través del cuerpo

Con 27 anos de trayectoria que van desde la gran
mineria hasta los quirofanos de la estética facial mas
avanzada, el Dr. Claudio Brante Romdn se une a
4EverEsthetic para llevar su vision integral de la
medicina a un nuevo nivel.

Por equipo e-Negocios

/
/Dr. ClaudigBra /
of Cirugra flds
~ y
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ay médicos que ejercen su

profesion y hay médicos que

la habitan. El Dr. Claudio Enri-

que Brante Romdn pertenece
inequivocamente a la segunda ca-
tegoria. Titulado en 1997 como Médi-
co-Cirujano de la Universidad de Val-
paraiso y con especialidad certificada
en Cirugia General por la Universidad
de Chile, Brante construyd una carrera
que desafia los limites convencionales
de la medicina: atendid urgencias en
hospitales de la Décima Region, ejer-
cié como médico de faena en la gran
mineria del desierto de Atacama vy
eventualmente encontré en la cirugia
plastica y estética su vocacion mads
profunda.

Una trayectoria forjada en los extremos
Pocos profesionales pueden exhibir un
recorrido tan diverso como el suyo.
Sus primeros anos de ejercicio lo
llevaron al Hospital de Coronel y al
Hospital de Maullin, en la Region de
Los Lagos, donde la atencion inte-
gral de pacientes adultos y pedid-
tricos, tanto ambulatorios como
hospitalizados, lo formd con una
profundidad clinica que rara vez
se adquiere en los grandes centros
urbanos. Esa misma formacion lo
llevé a la Minera Escondida en Antofa-
gasta entre 1998 y 1999, donde atendid
patologias comunes, accidentes labo-
rales y realizd turnos como médico re-
sidente en el hospital de la Mutual de
Seguridad.

La gran mineria lo recibid nuevamente
en 2020, cuando comenzd a trabajar
en la Comparnia Minera Dona Inés de
Collahuasi (CMDIC) en Iquique, car-
go que mantiene hasta la actualidad.
Alli, a gran altitud, supervisa personal
paramédico, atiende urgencias y ma-
neja heridas complejas derivadas de
accidentes en faena, aprovechando su
formaciéon quirdrgica diferencial. Para
potenciar ese desempeno, ha com-
pletado cursos de Medicina de Altura

e-negocios.cl

ESTHETIC

para Condiciones de Hipoxia Hipobdari-
ca (2023) y Actualizacién en Medicina
Ocupacional a Gran Altura Geogrdafica
(2024), ambos dictados por la Univer-
sidad de Chile, donde también cursa
actualmente un Diplomado en Salud
Ocupacional.

La cirugia plastica como
vocacion integral

En paralelo a su trabajo en la mineria,
Brante desarrolla desde 2011 su prdcti-
ca privada en Santiago, operando en
Clinica Fundacion Médica San Cris-
tébal (Vitacura), Clinica Monteblanco
(Lo Barnechea) y Clinica Miguel Claro
(Providencia). Su especialidad abar-
ca cirugias corporales y faciales, tales
como: liftings, blefaroplastias, abdomi-
noplastias, liposucciones, implantes y
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La sociedad actual pone la imagen en
el centro de todo. Nuestro trabajo es
acomodar esas expectativas a lo que es
posible, con honestidad vy sin renunciar

a la excelencia.
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Dr. Claudio Brante Roman

reduccion mamaria, etc. junto a me-
dicina estética de alta precision: toxina
botulinica, rellenos faciales con dcido
hialurénico y el manejo de la técnica de
Nanofat para rejuvenecimiento facial
con células madre, uno de los procedi-
mientos mds innovadores en la espe-
cialidad a nivel global.

Su filosofia ha sido constante a lo largo
de los anos: la estética no puede redu-
cirse a un procedimiento técnico. Para
Brante, cada intervencion es una con-
versacion entre el médico, el paciente
y la imagen que ese paciente desea
proyectar al mundo. Miembro de la
Sociedad de Cirujanos de Chile y de la
Academia Sudamericana de Medicina
y Cirugia Cosmética (SAACS), ha sos-
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tenido pUblicamente que la dimension
emocional del proceso es tan relevante
como la dimension quirdrgica: enten-
der las motivaciones, gestionar expec-
tativas y acompanar al paciente antes
y después del pabelldn es parte esen-
cial del oficio.

La nueva alianza con
4EverEsthetic

En este contexto llega la colaboracion
que estd generando expectativa en el
circuito de la medicina estética san-
tiaguina: el Dr. Brante se incorpora al
equipo médico de 4EverEsthetic, Clini-
ca Estética con sede en Santiago cuyo
lema la ciencia de sentirse bien, en-
capsula perfectamente la vision que el
especialista ha defendido durante dé-
cadas. La clinica se ha posicionado con
tratamientos de vanguardia en
medicina regenerativa y cuidados
de la piel, como: bioestimulacion,
exosomas, ADN de salmon (polinu-
cledtidos), procedimientos para la
flacidez facial y corporal ademads
de una linea completa de medici-
na estética no invasiva orientada a
resultados naturales y de alto es-
téndar.

Para 4kverEsthetic, sumar a Brante im-
plica incorporar décadas de rigor cli-
nico y quirdrgico a una propuesta que
ya apuesta por el bienestar integral y
la autoestima. Para el médico, signifi-
ca acceder a una plataforma donde
su filosofia de atencién escucha activa,
manejo de expectativas, respaldo de
altima generacion encuentra el entor-
no adecuado para desplegarse con
toda su potencia.

La suma de su background en cirugia
de alta complejidad incluyendo certifi-
caciones ATLS (Advanced Trauma Life
Support, 2021) y ACLS (Advanced Cardio
Life Support, 2024) con la infraestructu-
ra y portafolio de 4EverEsthetic ofrece
a los pacientes una propuesta diferen-



ciada: la seguridad de un cirujano formado en los estanda-
res mas exigentes, en un ambiente pensado para el cuidado
estético contempordneo.

Una mirada hacia adelante

El Dr. Claudio Brante Romdan actda en tres frentes simulté-
neos: la medicina ocupacional en la cordillera de Tarapa-
cq, la cirugia plastica en las principales Clinicas privadas de
Santiago, y ahora este nuevo capitulo junto a 4EverEsthetic.

Su trayectoria es, en si misma, un argumento: la medicina de
excelencia no ocurre solo en las grandes clinicas de Vitacu-
ra. Ocurre también a 4.000 metros de altura en el altiplano
chileno, en los hospitales rurales del sur y en cada consulta
donde un profesional decide escuchar antes de operar. Esa
es la marca del Dr. Brante, y es exactamente lo que 4EverkEs-
thetic suma a su equipo.

Dr. Claudio Enrique Brante Romdn

Médico Cirujano - Especialista en Cirugia Pldstica
y Reconstructiva

Formacién: Universidad de Valparaiso (Médico
Cirujano, 1997) - Universidad de Chile (Especialidad
Cirugia 2002-2004, Entrenamiento Cirugia Plastica
2005).

Centros: Clinica Fundacion Médica San Cristobal
(vitacura) - Clinica Miguel Claro (Providencia) -
4Ever Esthetic (Santiago).

Contacto: claudio_brante@yahoo.com.ar -
+56 9 5745 9808

www.4everesthetic.cl
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Mds mujeres en
directorios: cuando la
paridad impulsa mejores
decisiones

Por Carolina Noriega Rencoret
Ingeniera Comercial y Directora de Empresas

La entrada en vigencia de la Ley N.°
21757 representa un hito relevante en el
avance hacia una mayor equidad en los
espacios de toma de decision en Chile.

Esta normativa, que establece que nin-
gun género puede superar el 60% de
representacion en los directorios de
sociedades andénimas abiertas y es-
peciales, no solo introduce un estandar
regulatorio, sino que abre una opor-
tunidad concreta para transformar la
forma en que se conciben el liderazgo
y el gobierno corporativo.

Desde mi experiencia como mujer con
mads de veinte afos de trayectoria pro-
fesional y participacion en directorios
tanto del sector publico como privado,
considero que esta ley constituye uno
de los avances mds significativos de los
ditimos anos en materia de diversidad
y gobernanza.

Su valor no radica Unicamente en au-
mentar la presencia femening, sino en
generar condiciones reales para que
el talento acceda a espacios histérica-
mente cerrados o limitados por barre-
ras estructurales y culturales.

Durante décadas, muchas mujeres al-
tamente calificadas han contado con
la formacion, experiencia y competen-
cias necesarias para integrar directo-
rios, pero han enfrentado obstaculos
vinculados a redes de influencia, ses-
gos en los procesos de seleccion y mo-
delos de liderazgo tradicionales.

La Ley 21.757 permite trasladar la discu-
sidn desde la igualdad formal de opor-
tunidades hacia la creacion de me-
canismos concretos que promuevan
una representacion mas equilibrada y
diversa.

La evidencia internacional es clara: los
directorios diversos tienden a tomar
mejores decisiones. La incorporacion
de distintas miradas, trayectorias y es-
tilos de liderazgo enriquece el andlisis
estratégico, fortalece la gestion de ries-
gos y mejora la calidad del debate.

La diversidad de género no debe en-
tenderse solo como una medida de
equidad, sino como un factor que
agrega valor a la sostenibilidad y com-
petitividad de las organizaciones.

El verdadero desafio no estd Unica-
mente en cumplir con los porcentajes
que establece la normativa, el riesgo
es caer en una légica de cumplimiento
formal, sin asegurar que la participa-
cion de las mujeres sea efectiva, influ-
yente y con impacto real en la toma de
decisiones.

Para evitarlo, serd clave fortalecer pro-
cesos de seleccion basados en mérito,
ampliar los espacios de visibilidad del
talento femenino y desarrollar progra-
mas de formacion, mentoria y patroci-
nio de futuras directoras.

Si bien las barreras para acceder a
cargos de alta direccién han disminui-
do, aun persisten desafios relevantes.
ContinGa existiendo, por ejemplo, una
brecha en el acceso aredes de influen-
cia, asi como sesgos -muchas veces
inconscientes- asociados a estilos de
liderazgo.

A ello se suma la desigual distribucion
de las responsabilidades de cuidado y
la menor presencia femenina en dreas
estratégicas como finanzas, operacio-
nes o tecnologia, que suelen ser ante-
sala de posiciones ejecutivas y de di-
rectorio.
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En este contexto, la Ley 21.757 abre una
oportunidad para modernizar los go-
biernos corporativos chilenos y alinear-
los con estandares internacionales. Su
correcta implementacion puede for-
talecer la confianza de inversionistas,
mejorar la calidad de las decisiones y
preparar mejor a las organizaciones
para enfrentar entornos cada vez mas
complejos y dindmicos.

Las regulaciones por si solas no gene-
ran transformaciones profundas si no
van acompanadas de un cambio cul-
tural genuino. La verdadera evolucion
ocurre cuando las empresas entienden
la diversidad como una ventaja estra-
tégica y no como una obligacién nor-
mativa.

Solo asi serd posible avanzar hacia di-
rectorios mds representativos, robustos
y preparados para liderar los desafios
del presente y del futuro.
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Dr. Fernando Terreé

Fundador y director médico de Clinica Terré

“La medicina estética es criterio,
sensibilidad v relacion humana’.

Por Jacqueline Camméds

on 30 anos de trayectoria, mds de 50.000 pacientes atendidos y mds de

16.500 cirugias realizadas, el Dr. Fernando Terré se ha convertido en uno de

los referentes del desarrollo y profesionalizacion de la medicina estética

en el pals. También fue uno de los primeros en traer a Chile tratamientos
como el implante capilar para hombres y mujeres, la liposuccion de papada, la bi-
chectomia y la cirugia de ginecomastia.
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Hablar de medicina estética en Chile remite a uno de sus
principales referentes: con mds de 30 anfos de trayectoria
profesional, el Dr. Fernando Terré fue pionero en numerosos
procedimientos estéticos que hoy son parte de la oferta ha-
bitual de distintas clinicas estéticas a lo largo del pais. Cuan-
do esta drea médica apenas estaba comenzando fundé la
Sociedad Chilena de Medicina y Cirugia Estética (SOCHIMCE),
donde fue el primer presidente y encargado de establecer
esténdares para profesionalizar el sector y resguardar la se-
guridad de los pacientes.

Gracias a su experiencia, ha sido testigo de los avances tec-
nolégicos y tendencias de la me-
dicina estética, que actualmente
no sélo responde a una necesidad
superficial, sino que influye directa-
mente en la autoestima y calidad
de vida de las personas. La posibi-
lidad de recuperar la confianza en
uno mismo, sentirse comodo con
la propia imagen, vivir un cambio y
mejorar la salud a través de tratamientos especializados, es
un valor incalculable que Clinica Terré ha sabido potenciar
en los Ultimos anos, siempre con un enfoque basado en la
seguridad, la personalizacion y la excelencia profesional.

Cuando usted comenzé, la medicina estética era muy dis-
tinta. ;Cémo ha evolucionado la forma de entender esta
industria y qué cambios fueron clave para adaptarse sin
perder identidad?

En 30 afos cambié todo. Cuando parti, los liftings se hacian
con anestesia general y el paciente quedaba hospitalizado.
Hoy son ambulatorios, con sedacion, y la persona se va a su
casa el mismo dia. Las técnicas de liposuccion, los implantes

(Y

La medicina estética no es algo
superficial; impacta profundamente en
la autoestima, la seguridad vy la calidad

de vida de las personas.
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capilares, los materiales — todo evoluciond enormemente. Es
como comparar un auto de los anos 90 con uno actual: por
fuera parece lo mismo, pero por dentro cambid todo.

Lo que no cambid fue nuestra conviccidn de que la estética
no es algo superficial. Desde el inicio entendimos que impac-
ta profundamente en la autoestima y en la seguridad de las
personas. Esa vision fue nuestro norte, y es lo que nos per-
mitié adaptarnos sin perder identidad: adoptamos cada in-
novacion que realmente aportara al paciente, pero siempre
con prudencia. En esta industria aparecen novedades todo
el tiempo, y nosotros aprendimos tempranamente que es
mejor esperar gque una tecnologia
demuestre resultados reales antes
de ofrecerla, en vez de correr de-
trés de cada promesa.

El resultado de esa combinacion
-innovacion con criterio- se refleja
en nuestros 30 anos de trayectoria,
mds de 50.000 pacientes atendi-
dos, cerca de 16.500 cirugias realizadas y un equipo médico
propio que opera hoy desde tres sedes en Las Condes, Vita-
curay La Reina.

é¢Hay alguna caracteristica en el mercado chileno que se
diferencie de las tendencias internacionales en los Gltimos
afios o es una demanda que va siempre a la par?

Chile adopta rapidamente las tendencias internacionales,
pero el paciente chileno tiene una particularidad: la con-
fianza y la recomendacion personal siguen pesando mucho
mas que en otros mercados. Acd la decision no pasa solo
por ver un resultado en redes sociales — pasa por conocer a
alguien que se lo hizo y quedd conforme.
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Un ejemplo concreto: el implante capi-
lar masculino ha crecido fuertemente
en Chile y cada vez llegan pacientes
mads jovenes, hombres de 25 a 35 anos
que antes no consultaban. Eso sigue la
tendencia global, pero lo que gatilla la
consulta acd es, en gran medida, la ex-
periencia de alguien cercano. En nues-
tra clinica, una parte significativa de los
pacientes nuevos llega por recomen-
dacion directa.

También se ha dado una apertura a
hablar de estos temas sin tabd, tanto
en hombres como en muijeres, lo que
ha democratizado el acceso y elevado
la demanda de informacion de calidad.

Después de mas de 30 aiios en la
industria, ¢cudl diria que ha sido

la decision estratégica més im-
portante para construir y soste-

ner la marca Clinica Terré en el
tiempo?

Desde un principio nos propusimos
acercar la medicina estética a las per-
sonas y poner a su disposicion innova-
ciones que realmente marcaran una
diferencia. Fuimos pioneros en traer a
Chile tratamientos como el implante
capilar para hombres y mujeres, la li-
posuccion de papada, la bichectomia
y la cirugia de ginecomastia.

Nos hemos posicionado como refe-
rentes de la salud capilar en Chile, y
recientemente logramos un nuevo hito
con la incorporacion de Tricho-Lab: el

F¥etne

primer scanner capilar con Inteligencia
Artificial en Latinoamérica, que permite
diagnosticos mds precisos, tratamien-
tos personalizados y proyeccion exacta
de resultados.

Pero tan importante como la innova-
cion tecnolégica ha sido construir un
equipo humano sélido. Contamos con
especialistas dedicados en cada drea:
el Dr. Max Prelog en cirugia, la Dra. Mi-
chelle Mauret y la Dra. Manuela Salas
en el drea capilar, entre otros. Esa com-
binacion de tecnologia con talento
médico es lo que ha sostenido la mar-
ca en el tiempo.
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La confianza se construye en los

resultados v en la satisfaccion real
del paciente. No hay campana de

marketing que reemplace eso.
%9

Hoy la confianza se ha transformado
en un activo critico en salud. Desde su
experiencia, ¢cémo se construye una
marca confiable en un entorno cada
vez mas competitivo y expuesto?

La confianza se construye en los resul-
tados y en la satisfaccion real del pa-
ciente. No hay campana de marketing
que reemplace eso. Cuando un pa-
ciente queda conforme, lo recomienda,
vuelve y confia en ti para un siguiente
paso. Cuando no, ninguna promesa lo
retiene.
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En la practica, eso significa que cada
decision clinica tiene que estar orien-
tada al mejor resultado posible para
ese paciente especifico, no al procedi-
miento mds rentable o mds de moda.
A veces eso implica decirle a alguien
que no es candidato para lo que vino
a buscar, o recomendarle algo distinto
a lo que vio en redes sociales. Esa ho-
nestidad es incobmoda en el corto plazo,
pero es lo que genera confianza real.

También implica acompanar al pa-
ciente en todo el proceso, no solo du-
rante el procedimiento. El seguimiento
post-operatorio, la disponibilidad para
resolver dudas, la preocupacion genui-
na por como evoluciona — eso es
lo que diferencia una experiencia
confiable de una transaccion.

En un mercado con mayor ofer-
ta y pacientes mas informados,
équé diferencia a una clinica que
logra consolidarse como marca
de largo plazo versus aquellas que no
lo logran?
La diferencia estd en la consistencia.
Cualquier clinica puede tener un buen
resultado puntual, pero sostener un
estdndar alto durante anos, con miles
de pacientes, es otra cosa. Eso requiere
inversion constante en formacion del
equipo, en tecnologia y en procesos
internos, incluso cuando no tiene un re-
torno inmediato.



Junio 2026

Las clinicas que no logran consolidarse suelen priorizar el vo-
lumen sobre la calidad, o persiguen tendencias sin evaluar si
realmente aportan. Nosotros siempre hemos preferido incor-
porar menos cosas, pero bien. Cuando trajimos el implante
capilar, cuando incorporamos nuevas técnicas anestésicas
que hicieron las cirugias ambulatorias, cuando sumamos
tecnologia de diagnostico avanzada — en cada caso espe-
ramos tener certeza de que funcionaba antes de ofrecerlo.

El paciente informado de hoy nota eso. Investiga, compara,
pregunta. Y al final elige a quien le da mds confianza, no a
quien le promete mds.

Liderar una clinica implica tomar decisiones que cruzan lo
meédico, lo humano y lo comercial. ¢Cémo ha definido su
estilo de liderazgo para sostener coherencia entre esas di-
mensiones?

Mi liderazgo ha tenido dos di-
mensiones. La primera fue gre-
mial: cuando la medicina estética
comenzd en Chile no existia un
marco de especializacion ni es-
téndares claros. No habia mucha
informacion para los profesionales
ni para los pacientes sobre los al-
cances de estos procedimientos.
Por eso fundé la Sociedad Chilena
de Medicina y Cirugia Estética (SOCHIMCE), donde fui el pri-
mer presidente. Esa labor permitié profesionalizar el sector,
establecer estdndares y acercar esta drea de la medicina a
las personas con mayor responsabilidad.

La segunda dimension es interna. He tratado de construir
una cultura donde no se puede exigir un estandar clinico alto
si no hay un estdndar humano igual de alto. Cada persona
que trabaja en Clinica Terré entiende que detrds de cada
decision hay un paciente con expectativas, miedos y con-
fionza depositada en nosotros. Lo comercial es necesario
para sostener la operacion, pero nunca puede estar por so-
bre lo médico ni lo ético.

éQué rol juegan hoy los equipos y la cultura interna en la
construccion de reputacion y experiencia del paciente?

un rol absolutamente central. La reputacion no la construye
una persona ni una campana — la construye cada integran-
te del equipo en cada interaccion con el paciente. Desde
quien lo recibe en recepcion hasta el cirujono, pasando por
enfermeras, kinesidlogos y nutricionistas.

La cultura interna define como se toman las decisiones di-
ficiles: qué pasa cuando un paciente tiene una complica-
cién, cobmo se enfrenta un caso complejo, como se maneja
una expectativa que no es realista. Cuando hay una cultura
alineada, esas respuestas son consistentes independiente-
mente de quién esté a cargo ese dia. Y esa consistencia es lo
que el paciente percibe como confianza.

En 30 anos hemos aprendido que invertir en el equipo — en
su formacion, en su bienestar, en que entiendan el proposito
de lo que hacemos — es la inversion con mayor retorno a
largo plazo.

66

La medicina estética es crilerio,
sensibilidad v relacion humana.
La tecnologia es una herramienta
poderosa, pero no reemplaza el juicio
clinico ni la experiencia.
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Mirando hacia adelante, ¢cudles cree que serdn los princi-
pales desafios para las marcas de salud estéticay como se
prepara Clinica Terré para seguir vigente en las préoximas
décadas?

El principal desafio serd diferenciarse con credibilidad en
un mercado cada vez mds saturado y con altos niveles de
desinformacion. Hoy vivimos una crisis de veracidad: hay un
exceso de informacion en redes, videos virales de gente sin
formacion hablando de procedimientos, y cada vez es mas
dificil distinguir qué es verdad y qué no. En ese contexto, las
marcas que sobrevivan serdn las que puedan respaldar lo
que dicen con hechos verificables.

Nosotros nos estamos preparando de manera concreta:
seguimos incorporando tecnologia de diagnoéstico de van-
guardia, fortaleciendo nuestro equipo médico con forma-
cion continua y especializacion, y manteniendo una mirada
integral donde la satisfaccion del
paciente y sus resultados son el
centro de cada decision.

Lo que hemos hecho durante 30
anos es exactamente eso: innovar
con criterio, cuidar a los pacientes
y dejar que los resultados hablen.
Eso no va a cambiar.

éCudles son las tendencias mds vigentes hoy en medici-
na estética y cudles cree que surgirdn en los proximos diez
afios?

Hoy vemos tres tendencias claras: tratamientos menos inva-
sivos con resultados mds naturales, mayor personalizacion
basada en el diagndstico individual de cada paciente, y un
cambio cultural donde ya no se busca “verse joven” sino ver-
se bien, sano y natural. Los pacientes ya no quieren cara de
operados, quieren ser su mejor version.

Hacia adelante, la tecnologia va a seguir transformando la
forma en que diagnosticamos y planificamos tratamien-
tos, haciéndolos cada vez mds precisos y personalizados.
La medicina regenerativa va a ganar protagonismo. Y creo
gue vamos a ver una convergencia cada vez mayor entre
el bienestar emocional y la estética: entender que como se
siente el paciente consigo mismo es tan importante como el
resultado clinico.

Pero hay algo que no va a cambiar: la medicina estética es
criterio, sensibilidad y relacion humana. La tecnologia es una
herramienta poderosa, pero no reemplaza el juicio clinico ni
la experiencia de 30 anos acompafiando pacientes.
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Maria Elena
Lyon Valverde

Restaurante Hacienda Los Lingues:
un legado historico vy gastronomico

Por Lucas Vega

n el patio central, en una mesa rodeada de flores y cerca de una piletg,

Nos espera con un aperitivo, que nos devuelve a lo mejor de nuestra tierra,

quesos, cuajada y frutas, dofia Maria Elena Lyon Valverde, la matriarca de

los Claro Lyon, familia que hasta el dia de hoy sigue a cargo de Hacienda
Los Lingues.

Conversar con Dofia Marfa Elena es un privilegio, no sélo por el despliegue gas-
tronémico, sino también por las historias que nos relata sobre el papel que jugd
en la formacion de este hotel, ella que sin saber cocinar, se convirtid en la res-
ponsable de unas de las cocinas mds importantes del valle de Colchagua.
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Sefiora Maria Elena, ¢como llega us-
ted a esta hacienda?

Mi llegada se produjo por mi matrimo-
nio con German, esta hacienda perte-
necia a su familia.

Desde entonces, mi vida entera ha
sido una aventura, desde el mismo

dia de mi matrimonio, que fue muy N0 se necesita algo tan elaborado para
sorprender; muchas veces basta saber
resolver con lo que hay vy respetar el

intenso. Mi suegro estaba agoni-
zando y fallecié esa misma noche.

Después de la iglesia pasamos a

ver a mi suegro, yo lloraba muchi-
simo y en mi casa me esperaban

mil personas, mi padre era presidente
de un banco, tenia muchos compromi-
sos. Me acuerdo que llegué llorando vy
mi padre me dice, “ya lloré suficiente,
lGvese la cara y vuelva’, como pude y
casi sin mads, baje nuevamente a salu-
dar a los invitados.

Recién casada no me vine inmediata-
mente al campo, habia venido a esta
hacienda antes, cuando est@bamos
pololeando, cuando German tuvo que
pedir permiso a mi padre, en esa épo-
ca todo era mas formal.

En el momento en que conoci esta
casa, me impresiond mucho. Para mi
era muy rara “una casa con veredas”.
Yo siempre estuve acostumbrada a
casas de campo, estilo inglesas, en mi
cabeza no tenia la casa colonial chile-
na, “son como las veredas del banco en
la calle banderq, le explicaba a mi pa-
dre”. El s6lo se rid y me dijo Maria Eleng,
son corredores.

¢En qué momento deciden dedicarse
al turismo?

Como le dije antes fue una aventu-
ra, esta casa no era asi como esta
la ve hoy. German y yo comenza-
mos a arreglarla y empezamos
a venir los fines de semanas con
nuestros hijos chicos.

Todo fue de a poco, gente cono-
cida, una cunada, hermanos 0 amigos,
comenzaron a traer a turistas, al princi-
pio todo era muy improvisado.

Y é¢cudndo comenzaron a abrir la ha-
cienda al turismo? ¢Cémo surgié la
idea o la “ deducciéon” de qué cocina
debia tener la Hacienda Los Lingues?

Debo confesar algo jYo no sé cocinar!
Intenté aprender antes de casarme,

e-negocios.cl

pero una de las seforas que trabaja-
ba en la casa de los papds, me mird
las manos y me dijo, que con manos
delgadas y frias no iba a poder cocinar
nada, que fuera al saldn donde tenia
que estar.

X4

sabor de la tradicion.
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Pero a mi favor debo decir que siempre
estuve rodeada de gente, de almuerzos
y comidas; en la casa de mis abuelos
se comia muy bien, comida francesa.
Siempre he sabido disponer muy bien
todo lo referente a esta casa gracias a
todo lo que viy aprendi de mi familia.

Al comienzo, nos decidimos por comida
chilena, me traje unas cocineras estu-
pendas de Santiago, como les contaba
en mi casa se comia muy bien y esas
recetas las empecé a replicar aqui. Con
la ayuda de estas cocineras comen-
zamos a ampliar la cocina y a realizar
mas preparaciones.

Recuerdo un dia que llegaron 40 turis-
tas y no teniamos postre, entonces le
dije a la Juanita ¢tenemos fruta? me
respondid que si. “Ya, ponle azdcar gra-
nulada encima y mete al horno todas
las frutas que haya”. Asi de simple, lo
servimos caliente, resultd ser un éxito.
Era una solucion muy bdsica, pero fun-
cionaba perfecto.
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La cocina actual de Hacienda Los

Lingues no es una recreacion del

pasado: es una continuidad viva de la

tradicion rural chilena.
99

Ahi uno se da cuenta de que muchas
veces no se necesita algo tan elabora-
do, sino saber resolver con lo que hay.

Hoy ya estoy mads retirada. Mi hijo Ger-
man estd a cargo de la administracion
de la Hacienda, y tenemos un excelente
chef, Osvaldo Ramirez, quien combina
la cocina tradicional chilena, con la co-
cina internacional, déndole un aire mdés
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moderno, pero conservando lo cldsico
del campo. Esa es la idea principal del
restaurante de la hacienda.

Dofa Maria Elena conserva en su me-
moria recuerdos que van mas alld de
su familia, recuerdos de un Chile
distinto. Ella es la responsable que
recetas antiquisimas continten
prepardndose en este lugar de
la mano de un chef que se formo
en el Hotel Explora de Isla de Pas-
cug,para disfrutar con un café
sentados en el comedor de estilo
colonial.

El chef Osvaldo Ramitez nos cuenta
como es la responsabilidad de estar a
cargo del restaurante de la hacienda
mas antigua de Chile.

Hacienda Los Lingues tiene una histo-
ria y tradicion muy profundas. ¢Cémo
se refleja ese legado en la propuesta
gastronémica actual del restaurante?
El legado histérico de la gastronomia
en la Hacienda Los Lingues no es solo
decorativo o simbdlico, se refleja di-
rectamente en la forma de cocinar, los
ingredientes elegidos y la experiencia
que se ofrece al comensal. En otras pa-
labras, la cocina actual funciona como
una continuidad viva de la tradicion
rural chilena y cocina fusion internacio-
nal.

éCoémo logran equilibrar las recetas
tradicionales del campo chileno con
técnicas o sabores de la cocina con-
tempordanea internacional?

En el caso de la Hacienda Los Lingues,
ese equilibrio entre tradicidon chilena
y cocina contempordnea no se logra
reemplazando lo antiguo, sino
reinterpretdndolo con  técnicas
modernas, manteniendo el sabor
base del campo chileno, por ejem-
plo, un pastel de choclo se respeta
en su totalidad, pero si podemos
fusionar un magret de pato o un
confit acompanado de humita en
olla, que resulta todo un éxito por la dul-
zura del choclo.

Muchas recetas antiguas forman par-
te del patrimonio culinario del lugar.
éQué preparaciones se siguen elabo-
rando y qué importancia tienen para
mantener viva la memoria de la ha-
cienda?

Son preparaciones histéricas qué si-
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guen elabordndose hoy, precisamente para mantener viva
la memoria. Ya mencionamos el pastel de choclo, pero tam-
bién tenemos las humitas, el charquicdn, guarnicion con
asado de tira o Plateada, preparaciones de coccion larga,
en cacerolas a veces infusionados con hongos, que aportan
un aroma sutil como la murille, un producto nacional y des-
tacado en el extranjero.
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Nuestro desafio es mantener viva la
gastronomia tradicional chilena v,
al mismo tiempo, combinarla con la
cocina internacional para ofrecer una
experiencia unica.
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También cabe destacar nuestras
mermeladas hechas artesanal-
mente recolectadas de nuestros
drboles como el durazno y mora
de la zong, un producto orgdnico.
También estdn nuestros postres
como el turrén de vino o el dulce
de membirillo casero.

Para usted como chef, ¢qué desafio y qué responsabili-
dad implica cocinar en un lugar con tanta historia, donde
cada plato también cuenta parte del relato cultural de la
hacienda?

Bueno, como desafio es rescatar y mantener nuestra gas-
tronomia tradicional chilena y a la vez, combinarla con la
cocina fusién internacional. La idea es que las personas que
vengan al restaurante, tengan una experiencia completa en
cuanto a todos nuestros sabores y aromas de nuestra histo-
riay logren ser reflejados en cada plato.

El restaurante de la Hacienda de
los Lingues funciona todos los dias
de lunes a domingo previa reserva,
almuerzo entre las 13:00 hasta las
15:00 horas y comida entre las 19:30
a22:00 horas, un lugar que te reco-
miendo conocer, No solo por su es-
tética si no también, por su historia
gastronémica.

Mail: informaciones@loslingues.com

Instagram: hotelhaciandaloslingues

Teléfono: +56985355961

Panamericana Sur Km 124 s/n San Fernando Colchagua.
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Maximiliano
Rojas Schaus

Gerente General Corporativo
Pettra Hoteles [ Wyndham Pettra

Por Magaly Alvarez
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Estaciomues '

N

lo largo de tu carrera, ¢cudles han sido los hitos

que han marcado tu visién de la industria hotele-

ray tu estilo de liderazgo?

Claramente los ciclos econdmicos mundiales tie-
nen correlacion directa con la hotelerig, tanto en la demanda
como en los precios y conllevan a adaptarse a los momentos.

La hoteleria siempre es un termémetro de como se estd
comportando la economia del pais y del mundo.

Dirfa que post pandemia se marca un hito en la hoteleria, el
servicio se limit6 bastante y con el paso de los anos se estd
volviendo a como era antes de la pandemia. Por el lado del
consumidor, este es mucho mds exigente y menos fiel, lo que
hace que sean un desafio constante.

Mi estilo de liderazgo dirfa que es estratégico por conviccion
y participativo, trato de llevar la vision del negocio a los equi-
pos de trabajo, de modo de alinear a las personas con los
objetivos de largo plazo.

¢C6émo has visto evolucionar la hoteleria en Chile en los (l-
timos afos, tanto en estandares como en expectativas del
cliente?

La hoteleria en Chile y el mundo ha evolucionado bastante
después de la pandemia, principalmente en tecnologias y
servicios ofrecidos.
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Hoy el cliente es mds exigente y valora no solo la infraestruc-
tura, sino también la experiencia completa: atencion perso-
nalizada (tanto para las habitaciones, restaurantes y spa),
tecnologia, rapidez y sustentabilidad.

Existe una fuerte adaptacion a nuevos perfiles de viajeros, tan-
to corporativos como turisticos. El huésped busca comodidad,
flexibilidad y sentir que el hotel entiende sus necesidades.

¢Qué cambios estructurales estd viviendo hoy la industria
hotelera en Chile y como se estd posicionando el grupo
frente a ellos?

Hoy la hoteleria en Chile estd viviendo cambios importantes.
Hay una mayor digitalizacion, nuevas formas de viajar y un
cliente que busca experiencias mds personalizadas vy flexi-
bles. También existe una fuerte presion por ser mds eficien-
tes, sostenibles y competitivos en costos y gastos.

Como grupo, nos hemos enfocado en adaptarnos rapida-
mente a estos cambios, fortaleciendo la experiencia del
huésped, incorporando tecnologia en la operacion y man-
teniendo estdndares de servicio consistentes. Creemos que
hoy la diferenciacion pasa mucho mas por la calidad de la
experiencia y con eso buscamos que nuestros huéspedes
nos sigan prefiriendo.

Si tuvieras que ser critico, ¢qué
le falta a Chile para posicionarse
como un destino hotelero de cla-
se mundial?

Chile tiene un gran potencial, tene-
mos todo, mar, cordillera, campos,
desierto, etc, pero falta una estra-
tegia mds integrada entre turismo,
sector privado y sector publico.

Existen destinos increibles y una buena oferta hotelera, pero
muchas veces falta mayor promocion internacional y tam-
bién nacional, mejor infraestructura en algunas zonas vy rei-
tero mas coordinacion publico-privada.

También Chile podria avanzar en generar mas experiencias
turisticas de alto nivel, que complementen la hoteleria, por-
que hoy el viajero busca experiencias, mds que solo aloja-
miento.

Recientemente han impulsado importantes procesos de
remodelacion en Santiago y Antofagasta, y proximamente
Concepciodn. ¢Qué significa hoy invertir en hoteleria de alto
estandar en Chile?

Claramente los hoteles se van desgastando y no podemos
quedar atrds, debemos entregar a nuestros huéspedes lo
que esperan por sus expectativas.

Buscamos modernizar los espacios, entregar altos estdnda-
res de confort y que el huésped valore el disefio, la tecnolo-
giay el servicio entregado.

Hemos remodelado completamente el hotel de Santiago,
tanto habitaciones, dreas comunes, drea de eventos y res-
taurante.
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Chile tiene un enorme potencial
turistico, pero necesita una estrategia
mads integrada entre el sector publico v

privado para convertirse en un destino
hotelero de clase mundial.
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También nuestra dltima adquisicion, el hotel de Puerto Varas,
tuvo muchisimos cambios durante el 2025, tanto en habito-
ciones, dreas comunes y en el exterior del hotel. Nunca per-
diendo el estilo Unico que tiene el hotel en ese destino.

Durante Mayo del presente afio terminaremos de remodelar
completamente el hotel de Antofagasta. Y entre finales de
2025 y Marzo 2026 remodelamos el Hotel de Concepcion.

Los huéspedes se dan cuenta de los cambios realizados, los
comentan favorablemente y es uno de los motivos por el
cual nos siguen prefiriendo.

éCoémo estas inversiones responden a las nuevas exigen-
cias del mercado y del cliente?

Hoy, las inversiones deben ir acompanadas de sustentabili-
dad y eficiencia.

No es solo cambiar el disefilo o cambiar la imagen que se
tenia, se trata de incorporar soluciones mas eficientes, sean
operativas o energéticas, de modo de entregar espacios
funcionales y responsables con el medio ambiente.

Han manifestado interés en seguir creciendo en regiones.
éQué ciudades o zonas de Chile ven como préximas opor-
tunidades estratégicas?

Tenemos interés de crecer. No des-
cartamos crecer en Chile como
grupo Pettra, no descartamos
Santiago, pero estratégicamente,
una ciudad como Punta Arenas ©
Natales nos daria posiciones en 4
puntos clave del pais: en el norte,
centro, centro sur, sury extremo sur
del pais.

¢C6mo ha evolucionado el comportamiento del huésped
chileno y del turista extranjero en los Gltimos afios?

El comportamiento del huésped ha cambiado bastante en
los ultimos anos. Hoy tanto el cliente chileno como el extran-
jero estn mucho mas informados, comparan mds y valoran
especialmente la experiencia, la atencion y la flexibilidad.

Los huéspedes estdn utilizando la inteligencia artificial para
gestionar los viajes, ademas de buscar informacion de des-
tinos por creadores de contenido, con lo anterior debemos
estar constantemente al dia con lo que vamos mostrando
e informando.

El turista nacional ha aumentado sus viajes internos y busca
buena relacion entre calidad y precio. No solamente realiza
viajes durante los periodos cldsicos de vacaciones.

El turista extranjero, muestra un mayor interés por experien-
cias auténticas, naturaleza, gastronomia y destinos mas per-
sonalizados.

En ambos casos, la tecnologia y las opiniones online influyen
mucho en la decisién de destino y posterior compra.
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En particular, ¢qué oportunidades ven
en mercados como el brasilefio, con-
siderando la cercania a centros de ski
en Santiago?

Nuestro Hotel ubicado en Lo Barne-
cheq, es el hotel mds cercano a de los
centros de ski de Santiago, el mercado
brasilefio no es solo una oportuni-
dad: es nuestro principal cliente en
la temporada de nieve. Para noso-
tros, la cercania a las pistas es la
mayor ventaja competitiva para
captar al turista brasileno, la nieve
tiene un componente emocional y
aspiracional gigantesco, muchos
de ellos viajan para conocerla por
primera vez. Al estar ubicados estraté-
gicamente muy cerca de los centros
de ski, les ofrecemos la oportunidad de
despertar y ver las pistas desde su ven-
tana. Esto elimina la friccion de los tras-
lados diarios desde Santiago (que pue-
den tomar mds de hora y media por las
curvas de la montafa), transformando
un viaje que podria ser agotador en
una experiencia de total comodidad y
confort.

Nuestra estrategia de enfoque: La
oportunidad real radica en dejar de
vender “noches de habitacion” y em-

pezar a vender “tiempo maximizado en
la nieve”. Al hablarle al mercado brasi-
lenio, nuestro mensaje es claro: Menos
tiempo en el trafico del camino a la
montana, mdas tiempo disfrutando de
la cordillera.
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La gastronomia va no es un servicio
complementario: es el corazon social

vy cultural del hotel, vy una parte

huésped se lleva.
99

La propuesta gastronémica parece
ser un pilar relevante en sus hoteles.
éQué rol juega hoy la gastronomia en
la experiencia integral del huésped?
Hoy en diq, la gastronomia ha dejado
de ser un simple servicio de soporte
(un lugar donde desayunar o cenar por
comodidad) para convertirse en un eje
central y diferenciador de la experien-
cia integral del huésped. Ya no se via-
ja solo para visitar un destino; se viaja
para saborearlo.

En el contexto de la incorporacion de
Chat Noir, el nuevo restaurante francés
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con su propuesta de gastronomia bis-
tro, el rol de la cocina en el hotel ya no
compite solo con habitaciones como-
das, sino con las experiencias que ofre-
ce dentro de sus paredes. Introducir un
concepto como Chat Noir le da al hotel
una personalidad propia. El estilo bistrd
francés evoca un ambiente aco-
gedor, sofisticado pero accesible,
lo que posiciona al hotel como un
lugar con cardcter, estilo y un to-
que de exclusividad cosmopolita.

fundamental de la experiencia que el

Los recuerdos de viaje mas dura-

deros suelen estar ligados a los

sentidos, y el gusto y el olfato son
los mds potentes. Una cena excepcio-
nal en Chat Noir puede ser el punto
culminante de la estadia de un cliente.
La gastronomia genera una conexion
emocional que eleva la percepcion del
servicio: un buen plato y una buena at-
mosfera se traducen directamente en
resenas de cinco estrellas y en la reco-
mendaciéon boca a boca.

El vigjero actual busca optimizar su
tiempo y valora las propuestas de va-
lor integradas. Saber que después de
un dia de negocios o de turismo puede
bajar al lobby y encontrarse con una
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propuesta bistro interesante, relajada y de alta calidad, ana-
de un valor intangible enorme a su estadia. Se transforma el
“alojamiento” en una experiencia de estilo de vida completa.

En resumen: La gastronomia hoy es el corazdn social y cul-
tural del hotel. Propuestas como Chat Noir demuestran que
el hotel no solo vende una cama donde descansar, sino un
estilo de vida, un punto de encuentro y un viaje sensorial que
enriquece y define toda la experiencia del huésped.

Iniciativas como charlas abiertas, colaboracién con fun-
daciones y trabajo con emprendedores locales generan
alto impacto. ¢Qué rol juega este enfoque en la estrategia
del grupo y como se vincula con su sello de integracion con
la comunidad local?

Este enfoque juega un rol central y estratégico en el mode-
lo de negocio, transformando al hotel de un lugar de aloja-
miento a un actor social y cultural activo dentro del destino.

En la estrategia moderna de negocios, estas iniciativas van
mas alld de la filantropia tradicional; se enmarcan en el con-
cepto de sostenibilidad social y valor compartido, son tam-
bién un diferenciador de marca, en un mercado hotelero
competitivo, el grupo no solo vende habitaciones, vende una
experiencia con proposito. Esto atrae a un perfil de viajero

consciente (turista responsable) que prefiere marcas con
impacto positivo y gente de la comunidad y del barrio.

Al abrir las puertas para charlas de economia, turismo y
actualidad, el hotel se convierte en un centro civico y de
transferencia de conocimiento. Deja de ser un lugar exclu-
sivo para turistas y se transforma en un punto de encuen-
tro donde los vecinos y los huéspedes pueden interactuar y
aprender juntos.

Por otra parte, co-creacion del destino: La colaboracion con
fundaciones y el apoyo al emprendimiento local demues-
tra que el grupo no ve a la comunidad como un “decorado”,
sino como un socio estratégico. El éxito del hotel estd direc-
tamente amarrado al desarrollo y bienestar de sus vecinos.

Autenticidad cultural: Al integrar el trabajo de los emprende-
dores locales en la cadena de valor del hotel, se garantiza
que la identidad cultural de la zona se mantenga viva y se
exporte de manera orgdnica a los visitantes.

En conclusion: Este enfoque demuestra que la integracion
comunitaria no es un accesorio de Marketing, sino el motor
que le da autenticidad, arraigo y sostenibilidad a largo plazo
a la estrategia del grupo.
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Cuando la experiencia deja de ser
ostentacion y se convierte en conexion
real con las personas

Durante mucho tiempo entendimos el lujo como aqguello que
pocos podian pagar. Un precio alto, un logo visible, un acce-
so restringido, materiales superiores, disefio cuidado, tradi-
cién, escasez y una cierta distancia con el resto. El lujo erg, en
buena parte, una forma de demostrar estatus.

Pero esa forma de entenderlo ya no alcanza.

El lujo tradicional no desaparecié. Producto, oficio, disefo,
calidad, origen y deseabilidad siguen siendo esenciales en
cualquier propuesta premium. Pero estos atributos ya no
bastan por si solos. Si la experiencia no acompana, la pro-
mesa se debilita. Ahi estd una de las grandes exigencias del
lujo hoy, porque no basta con im-
presionar; debemos conectar.

En un mundo donde casi todo se
puede comparar, copiar o reem-
plazar, lo verdaderamente escaso
no es necesariomente lo mds caro. Lo escaso es sentirse
Visto, vivir una experiencia que reconoce quién eres, qué va-
loras, qué esperas y, a veces, incluso aquello que no sabias
que necesitabas.

El lujo hoy no renuncia a la excelencia; la completa con co-
nexion.

Y también la completa con criterio. Porque una marca pre-
mium no se construye tratando de gustarle a todos. Se cons-
truye sabiendo qué promesa quiere sostener, qué codigos
quiere cuidar y, muchas veces, a qué debe renunciar para
no diluirse. En Iujo, la coherencia no solo estd en hacer bien;
también estd en saber qué no hacer.

(Y

El lujo hoy no renuncia a la excelencia;
la completa con conexion.
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Macarena
Bravo

Ingeniero Comercial
Experta en Marketing Automotriz

El lujo de sentirse visto.

No estd en la ostentacion ni en la distancia. Estd en conectar
de manera tan precisa que la experiencia se siente perso-
nal, incluso cuando la promesa debe sostenerse en distintos
mercados, canales y momentos. Porque personalizar no es
poner un nombre en una comunicacion ni sumar detalles
decorativos: es entender, escuchar, anticipar y disefar des-
de las personas.

Ahi la experiencia deja de ser un accesorio y se convierte en
la marca ocurriendo.

Ocurre cuando alguien entra a un espacio y entiende qué
mundo estd habitando. Cuando una marca responde con
criterio, no con libreto. Cuando producto, servicio, lengudadije,
esperag, entrega y postventa transmiten una misma intencion.

Lo vi de cerca en la industria automotriz, donde el valor se ha
construido desde diseno, potencia,
tecnologia, origen y desempeno.
Todo eso sigue importando. Pero
un auto también puede ser una
declaracion de identidad, una for-
ma de pertenecer y una manera
de decir algo sin explicarlo.

En mi experiencia desarrollando una marca automotriz con
personalidad marcada, confirmé que la diferenciacion no
nace de decir “somos distintos”, sino de comportarse distinto
de manera consistente: en el producto, la comunicacion, los
espacios, los eventos, la red comercial, los cédigos visuales
y el tono.

El producto era fundamental, pero no suficiente. Habia que
construir mundo, crear codigos y lograr que las personas no
sintieran que elegian solo un auto, sino que entraban a una
tribu. Y una tribu no se construye con una base de datos: se
construye cuando las personas comparten identidad, len-
guaje, estética y una forma de moverse por el mundo.
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Ese aprendizaje me dejo una convic-
cion: el valor premium no se construye
sélo desde el producto, sino desde la
coherencia entre promesa, experiencia
y significado.

Esa idea también ayuda a entender
como ha evolucionado la exclu-
sividad. Durante anos se confun-
di®é con inaccesibilidad, como si
una experiencia fuera mas valiosa
mientras menos personas pudie-
ran tocarla. Hoy, la exclusividad
mas interesante no estd en ex-
cluir, sino en disenar con tal nivel
de intencion que la experiencia se
sienta Unica para quien la vive. Exclusi-
VO No tiene por qué ser frio, distante u
ostentoso; puede ser algo mucho mds
sutil: sentir que una marca entiende |o
que para ti importa. Ese cambio obliga
a dejar de pensar el lujo solo como una
vitrina y empezar a pensarlo también
como una relacion.

En turismo, el lujo puede ser acceder a
un lugar que no se siente Masivo, vivir
una historia local auténtica o descubrir
un destino sin sentir que fue empaque-
tado para todos. En hoteleria, puede
estar en la personalizacién sutil, en el si-
lencio correcto, en la sensaciéon de cui-
dado. En gastronomia, en transformar
una comida en relato. En retail, en dejar
de empuijar productos y empezar
a curar elecciones. En bienestar, en
entender que las personas No bus-
can solo un servicio, sino un espa-
cio donde sentirse mejor consigo
mismas.

Incluso en industrias mds funcio-

nales —un banco, una clinica, una

universidad, una compania de segu-
ros— la experiencia también define
percepcion de valor. No las convierte
en lujo, ni tiene por qué hacerlo. Pero si
demuestra que la forma en que una or-
ganizacion trata a las personas puede
elevar o destruir confianza. Y en cual-
quier categoria, premium o no, la con-
fianza es uno de los activos mdés difici-
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les de construir y mas faciles de perder.

Ahi aparece una verdad incomoda:
muchas empresas hablan de experien-
cia, pero siguen gestionando desde la
transaccion.

66

Lo verdaderamente escaso ya no es
necesariamente lo mds caro; es sentirse
visto, comprendido v valorado por una

marca.

%29

Miden satisfaccion, pero no necesaria-
mente construyen preferencia. Diserian
campanas, pero descuidan procesos.
Prometen cercania, pero obligan a las
personas a navegar por sistemas frios
o respuestas lentas. Y las personas lo
notan. Perciben cuando la promesa co-
mercial no conversa con la operacion
y cuando una experiencia fue pensa-
da desde la empresa hacia afuera, no
desde ellas hacia adentro.

Por eso, construir experiencias memo-
rables no es hacer eventos bonitos ni
sumar detalles especiales. Es una deci-
sion de negocio. Y, sobre todo, una de-
cision de liderazgo.

66

Las marcas que perduran dejan de
preguntarse solo como vender mds y
comienzan a preguntarse qué quieren

que las personas recuerden de ellas.

%9

Requiere alinear estrategia, cultura y
ejecucion. Todo comunica: producto,
precio, espacio, sitio web, espera, en-
trega y solucion de un problema. Una
buena experiencia no deberia depen-
der de la buena voluntad de alguien
excepcional;, deberia estar disefnada
para ocurrir. Y eso exige método, cono-
cer a las personas, anticipar fricciones,
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simplificar procesos, formar equipos y
sostener la promesa incluso cuando no
es facil.

Porque la coherencia es probablemen-
te la forma mas sofisticada de lujo.

No se trata de ser perfectos, sino
reconocibles: que una persona se
encuentre con la marca en distin-
tos momentos y sienta una mis-
ma intencion detrds. Las marcas
que entienden esto dejan de pre-
guntarse solo como vender mds
y empiezan a preguntarse: ¢qué
queremos que recuerden de NOso-
tros?, ¢qué hacemos sentir que otros no
logran hacer sentir?, sestamos cons-
truyendo una eleccion puntual o una
relacion que alguien quiera recordar,
compartir y amplificar?

Ahi empieza la verdadera diferencia-
cion.

Porgue una experiencia memorable no
es necesariamente la mas cara, la mas
espectacular ni la mas exclusiva en el
sentido tradicional. Es la que logra tener
sentido. La que se siente pensada. La
que hace que una persona diga: “esto
fue distinto”, aunque no siempre pueda
explicar exactamente por qué.

Tal vez ese sea el gran cambio: el
lujo no dejd de existir; simplemente
ya no puede sostenerse solo en |o
que muestra. También debe soste-
nerse en lo que hace sentir.

Y tal vez ese sea el gran desafio

para las marcas hoy: dejar de di-

sefar Gnicamente para ser elegi-
das y empezar a disefar para ser re-
cordadas.

Porgque al final, lo mas valioso de una
marca no es solo lo que ofrece.

Es lo que deja en las personas después
de haberla vivido.
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Jovenes al rescate del arte: como
Socios Jovenes del Teatro Municipal
estan cambiando el mecenazgo
cultural en Chile

La Corporacion de Amigos del Teatro Municipal apuesta por una nueva
generacion de mecenas que financian becas de musicos y bailarines.
También asisten a actividades privadas —conciertos, entradas, eventos
de camaraderia— y construyen el publico del futuro para la 6pera, el
ballet y los conciertos sinfonicos en el pais.

Por Magaly Alvarez
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ay una escena que se repite en los pasillos del Tea-

tro Municipal de Santiago con creciente frecuencia:

jovenes profesionales de treinta y tantos anos, ves-

tidos de manera informal, conversando animada-
mente con cantantes liricos o bailarines del Ballet de San-
tiago minutos antes de un ensayo general al que han sido
invitados de forma exclusiva. No son criticos, no son periodis-
tas ni tampoco becarios. Son Socios Jévenes de la Corpora-
cion de Amigos del Teatro Municipal, y su presencia en ese
espacio reservado es la sefial mds elocuente de que algo
estd cambiando en la forma en que Chile se relaciona con
sus instituciones culturales de élite.

El Teatro Municipal de Santiago —conocido oficialmente
como Municipal de Santiago, Opera Nacional de Chile— es
el recinto lirico mas importante del pais. Fundado en 1857 en
la calle Agustinas 794, en pleno centro histérico de la capital,
alberga anualmente una programacion que incluye operaq,
ballet, conciertos sinfonicos, recitales de piano y espectd-
culos familiares de primer nivel internacional. Su tempora-
da 2026 es particularmente ambiciosa: Romeo y Julieta en
ballet con coreografia de John Cranko sobre musica de
Prokofiev, La Bohéme de Puccini, Andrea Chénier de Umberto
Giordano, Carmen de Bizet, un ciclo completo de las sonatas
de Beethoven a cargo del pianista israeli Boris Giltburg —en
cuatro funciones distribuidas a lo largo del afio—, y titulos del
ballet tan populares como La Cenicienta y Orgullo y Prejuicio.
La cartelera, accesible desde $3.500 pesos en sus entradas
mds econdmicas, convive con programas digitales gratui-
tos a través de Municipal Delivery y actividades educativas
y visitas guiadas destinadas a ampliar el universo de espec-
tadores.

Pero el teatro no vive sélo de taquilla ni de los aportes de
la Municipalidad de Santiago, el Ministerio de las Culturas y
los municipios patrocinadores de Las Condes, Providencia
y Vitacura. Desde hace décadas, la Corporacion de Amigos
del Teatro Municipal (CATM) opera desde Moneda 759 como
el brazo filantrépico de la institucion, financiando becas na-
cionales e internacionales para jovenes mUsicos, bailarines y
directores de orquesta que de otra manera no tendrian ac-
ceso a una formaciéon de excelencia. El historial de becados
de la CATM es impresionante: ahi estdn los nombres de la
soprano Veronica Villarroel, de Cristina Gallardo-Domas, de
Maria Cecilia Toledo, de la pianista Mahani Teave —recono-
cido internacionalmente por su labor en la Isla de Pascua— o
del director de orquesta Paolo Bortolameolli, hoy una figura
global del podio. Todos ellos, en algdn momento, fueron apo-
yados por esta corporacion.

Un nuevo modelo de mecenazgo

Dentro de esa estructura institucional consolidada, Socios
Jovenes de la CATM (SJ CATM) representan una apuesta
innovadora y, en varios sentidos, rupturista. Segun la propia
corporacion, se trata de la primera iniciativa en Chile de do-
nantes jovenes organizados en torno a una institucion artis-
tica de este nivel. El programa, actualmente bajo la direccion
de Raimundo Zalaquett, convoca a profesionales de a partir
de los 21 aflos que quieran aportar econdmicamente al de-
sarrollo de los becados del Municipal y, al mismo tiempo, ac-
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ceder a una experiencia cultural enriguecida que va mucho
mas alld de simplemente comprar una entrada.

La cuota anual ronda los $300.000 pesos, pagadera me-
diante transferencia bancaria o de forma online a través de
Transbank. Es un monto que, como la propia corporacion re-
conoce con transparencia, no genera certificado de dona-
cion tributaria —ya que la figura legal del “socio” difiere de
la del donante formal— pero si otorga un conjunto de be-
neficios diferenciales: atencion preferencial, acceso a activi-
dades exclusivas, charlas educativas con artistas y elencos,
cocktails de bienvenida al inicio de la temporada, y una par-
ticipacion activa en la comunidad de quienes sostienen el
arte de alto nivel en el pais.

Lo que distingue al programa no es Unicamente su precio
de entrada ni sus beneficios formales, sino su declaracion
de propdsito. En la Corporacion de Amigos del Teatro Muni-
cipal estan convencidos de que las artes tienen un rol esen-
cial en la transformacion de la sociedad, y con ese espiritu
crearon Socios Jovenes como la primera iniciativa en Chile
de donantes jovenes que buscan abrir camino a nuevas au-
diencias y futuros talentos. Esa frase —abrir camino a nuevas
audiencias— es la clave de béveda de todo el proyecto. No
se trata Unicamente de recaudar fondos para becar a un
violinista o a una bailarina. Se trata de construir, de mane-
ra deliberada, el pdblico que el Teatro Municipal necesitard
dentro de diez o veinte anos.

El mecenas de 30 anos

El perfil de Socios JOvenes es el de un profesional urbano con
sensibilidad cultural, disposicion a vivir experiencias fuera
del circuito habitual y ganas de conectar con personas con
intereses similares. No es necesariomente alguien que haya
crecido escuchando 6pera en casa ni que tenga una forma-
cion musical formal. Puede ser un abogado, una arquitecta,
un médico o un emprendedor que sencillamente quiere algo
mds que consumir cultura: quiere participar de ella, enten-
derla desde adentro y sentir que contribuye a que exista.

El programa invita a sus miembros a sumarse a un Movi-
miento que transforma vidas a través del arte, completando
el formulario de inscripcion para vivir esta experiencia cul-
tural Unica. Las experiencias acumuladas desde que el pro-
grama comenzd —documentadas en la seccion del sitio con
actividades de los dltimos tres afos— incluyen charlas edu-
cativas previas a funciones de 6pera y ballet, encuentros con
directores musicales y coredgrafos, acceso a ensayos gene-
rales y eventos de bienvenida que crean comunidad entre
los miembros. Es, en definitiva, una forma de pertenecer.

Ese sentido de pertenencia es lo que diferencia a Socios
Jovenes de un simple abono de temporadag, pues quien se
abona al Municipal accede a espectdculos con descuen-
tos, y, al sumarse a ellos, accede a todo eso, mds un vinculo
con la institucion. Esto es, sus artistas y una red de pares que
comparten una misma conviccion: que el arte de alto nivel
no es un privilegio de élite, sino un bien cultural que merece
sostenerse y renovarse.

Fundaciones



La otra cara de la moneda:
las becas

Los fondos que recauda la corpora-
cion a través de sus socios —jovenes
y de otras categorios— se destinan
principalmente al programa de be-
cas nacionales e internacionales de la
CATM. El programa de Becas Nacional
e Internacional estd destinado a talen-
tosos estudiantes de mdusica que no
cuentan con los recursos econémicos
necesarios para estudiar en Chile o en
el extranjero, y es considerado uno de
los grandes aportes al desarrollo cultu-
ral del pais. La musica clésica, el canto
lirico, la guitarra clésica, el piano vy la
direccion orquestal son las disciplinas
que han concentrado histéricamente
el mayor nimero de becados.

Pero la corporacion también financia la
Orgquesta de Camara del Municipal, un
ensamble que realiza su propia tempo-
rada de conciertos y que acta como
laboratorio de repertorio y formacion
para musicos en distintas etapas de
su carrera. Y patrocina proyectos es-
pecificos del teatro que no siempre en-
cuentran cobertura en el presupuesto
regular, desde grabaciones hasta giras
o producciones especiales.

El funcionamiento de ese circuito vir-
tuoso —socio joven aporta, corporacion
beca, becado triunfa, institucion se for-
talece, nuevo publico se forma— es el
argumento mds poderoso que tiene la
CATM para convocar a nuevos miem-
bros. Los ex becarios que hoy cantan
en los mejores teatros del mundo son
la prueba viva de que el dinero llega a
donde dice gque llega.

Una temporada que
convoca

El Teatro Municipal 2026 ofrece este
ano un contexto especialmente propi-
cio para gque nuevos espectadores se
acerguen. La presencia de Romeo y Ju-
lieta —tanto en version de ballet como
de 6pera, con dos producciones distin-
tas en diferentes momentos del ano—
convierte uno de los relatos mds uni-
versales de la humanidad en una doble
entrada al mundo lirico y dancistico. La
Boheme, con su historia de juventud,
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amor y bohemia parising, es quizds la
Opera mds accesible del repertorio ve-
rista italiano. La Cenicienta, tanto en la
Sala Principal como en el Pequefio Mu-
nicipal para publico familiar, amplia el
arco generacional. Y el Ciclo Beethoven,
con las 32 sonatas para piano distribui-
das en cuatro recitales a lo largo del
ano, propone un viadje de largo aliento
para quienes quieran adentrarse en la
musica de cdmara.

A eso se suman los programas digita-
les gratuitos de Municipal Delivery —con
espectdculos como Maria Antonieta de
Thierry Malandain disponibles en strea-
ming— y las visitas guiadas al edificio
histérico, que permiten conocer la ar-
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quitectura, la historia y los secretos de
uno de los recintos culturales mas an-
tiguos e importantes de Latinoamérica.

Para Socios Jévenes, toda esa progra-
macion es el teldon de fondo de una
experiencia que va mas alld del espec-
tador pasivo. Son parte activa de la his-
toria del Municipal. Y eso, en tiempos en
que las instituciones culturales buscan
desesperadamente renovar sus au-
diencias y sus modelos de sostenibili-
dad, no es poca cosa.

La inscripcion como Socio Joven se
realiza en el sitio web Amigos del Muni-
cipal. El contacto directo es:

sociosjovenes@amigosdelmunicipal.cl
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Valeria Biagiotti

Embajadora de Italia en Chile

“Italia v Chile tienen una oportunidad unica para
construir una alianza basada en innovacion,
sostenibilidad v desarrollo”.

Por Constanza Prats

acio en Florencia el 29 de mayo de 1970. Licenciada

en Ciencias Politicas por la Universidad de Florencia

en 1994 y especializada con un Mdster en Ciencias

Politicas y Administrativas Europeas por el Colegio
de Europa de Brujas en 1995, fue nombrada Voluntaria de la
carrera diplomdtica el 29 de diciembre de 1997.

Tras un primer destino en la Direccidon General de Coopera-
cion al Desarrollo, en 2001 asumié el cargo de Segunda Se-
cretaria de Comercio en Belgrado.

En 2005, asumi6 el cargo de Primera Secretaria en la Repre-
sentacion Permanente de Italia ante el Consejo de Europa en
Estrasburgo. En 2007 fue confirmada en Estrasburgo como
Consejera.

En 2008 regres6 a Roma a la Unidad de Andlisis, Programa-
cion y Documentacion Histérico-Diplomatica de la Secreta-
ria General.

En 2014 fue nombrada Primera Consejera en la Represen-
tacion Permanente de Italia ante las Naciones Unidas, don-
de participa en los trabajos de la Asamblea General sobre
asuntos econdmicos y administrativos.

En 2017 fue nombrada Embajadora de Italia en Chisinau
(Moldavia).

En 2021, regres6 a Roma a la Direccidon General de Asuntos
Politicos y de Seguridad, asumiendo el mando del Grupo de
Trabajo Ministerial para la Presidencia italiana del Comité

Fundaciones



de Ministros del Consejo de Europa.

A partir de 2022, es Coordinadora de la
Reforma de la ONU y punto focal del Mi-
nisterio para la iniciativa ONU Mujeres,
Paz y Seguridad.

En 2023, fue nombrada Embajadora de
Italia en Santiago de Chile.

En 2007, fue nombrada Caballero de la
Orden del Mérito de la Republica Italia-
na.

Es doctor honoris causa por la Universi-
tatea Pedagodgica de Stat, en Chisinau

Valeria Biagiotti, usted es la primera
mujer en ocupar este cargo en Chile.
Mas alla del hito, ¢qué mirada distinta
busca imprimir en la relacion bilateral
entre Italia y Chile?

Ser la primera mujer Embajadora de
[talia en Chile es un gran honor, pero
también una responsabilidad. Mds alla
del aspecto simbélico, mi prioridad

ha sido fortalecer una relacion bi-
lateral moderna, cercana y trans-
versal, capaz de conectar no solo

a las instituciones, sino también a
las personas, las comunidades y las
nuevas generaciones.

He buscado impulsar una diplo-
macia muy abierta al didlogo, que
combine cooperacion politica y econd-
mica con cultura, ciencig, innovacion y
sostenibilidad. Creo profundamente en
la importancia de construir redes y es-
pacios de encuentro, especialmente en
temas donde lItalia y Chile comparten
desafios y visiones comunes, como la
transicion energética, la igualdad de
género, el desarrollo sostenible y la in-
novacion.

También he querido dar visibilidad al
liderazgo femenino, promoviendo ins-
tancias de didlogo con mujeres chile-
nas del mundo politico, empresarial,
cientifico y cultural. Chile ha avanzado
mucho en esta materia y existe un te-
rreno muy fértil para seguir colaboran-
do desde una perspectiva inclusiva y
de largo plazo.

Su carrera diplomética ha abarcado
distintos contextos internacionales
éDonde ve hoy las mayores oportuni-
dades en términos econémicos y de
inversién?

e-negocios.cl

Chile es un socio estratégico para Italia
en América Latina. Es un pais con ins-
tituciones soélidas, una mirada abierta
al comercio internacional y un enorme
potencial en sectores vinculados al de-
sarrollo sostenible y la innovacion.

Hoy vemos oportunidades particular-
mente relevantes en energias renova-
bles, infraestructura, economia circular,
agroindustria y tecnologia. Italia cuenta
con empresas altamente especializa-
das y con gran capacidad tecnologi-
ca que pueden aportar mucho en es-
tos dmbitos. También observamos un
creciente interés italiano en sectores
ligados a la transicion energética y la
descarbonizacion.

Chile estd ademds en un momento de
transformacién urbana importante, y
eso conecta directamente con lo que
Italia sabe hacer en disefo, arquitectu-
ray regeneracion de espacios.
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He buscado impulsar una diplomacia ¢

abierta al dialogo, que combine

cooperacion politica y economica
con cultura, ciencia, innovacion y

sostenibilidad.
%9

A esto se suma la entrada en vigor del
nuevo Acuerdo Comercial Provisional
entre la Unién Europea y Chile, que abre
un escenario muy positivo para profun-
dizar adn mas los vinculos econdmicos
y comerciales entre ambos paises.

El concepto de Made in Italy ha logra-
do posicionarse globalmente como
sinénimo de calidad y disefio. ¢Cual
es la clave detras de ese posiciona-
miento desde una perspectiva pais—
marca?

El Made in Italy representa mucho mas
que un origen geogrdfico. Es una iden-
tidad construida a lo largo del tiem-
po, donde la culturg, la creatividad vy
la capacidad productiva dialogan de
manera muy natural. ltalia ha sabido
transformar su patrimonio cultural y
su tradicion manufacturera en un sello
reconocible y valorado internacional-
mente.

Lo que distingue al diseno italiano es
precisamente esa capacidad de com-
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binar belleza y funcionalidad, siempre
poniendo a la persona en el centro. No
se trata solo de crear objetos, sino de
pensar como vivimos, como habitamos
los espacios y como mejorar la calidad
de vida a través del disefio.

Creo que esa coherenciag, entre vision
cultural, sensibilidad estética y exce-
lencia productiva, es lo que hace que el
Made in Italy siga siendo una referencia
global.

Este afio el foco del Italian Design Day
fue “re-disefiar” en torno a sosteni-
bilidad y regeneracién. ;Cémo se co-
necta el disefio con los grandes desa-
fios globales, como la crisis climatica
o el desarrollo urbano?

El disefio tiene hoy un rol fundamental
frente a los grandes desafios globales.
Ya no hablamos solamente de estética
o funcionalidad, sino de como repensar
los espacios, los objetos y las ciudades
de manera mas sostenible, inclusiva y

humana.

concepto de esta edicion,
"RE-DESIGN. Regenerar espacios,
objetos, ideas, relaciones”, apun-
ta precisamente a esa reflexion.
El diseno y la arquitectura pueden
contribuir concretamente a mejo-
rar la calidad de vida, promover el
uso responsable de los recursos y

generar soluciones innovadoras para

el desarrollo urbano y ambiental.

ltalia posee una larga tradicion en este
ambito, donde sostenibilidad e innova-
cion dialogan constantemente con la
creatividad y el patrimonio cultural. Y
vemos mucho interés en Chile por es-
tos temas, especialmente entre arqui-
tectos, disenadores, estudiantes y em-
presas que buscan incorporar nuevas
miradas sobre sostenibilidad y regene-
racion urbana.

La alta participacion en el Italian De-
sign Day refleja un fuerte interés local.
éC6mo evalia el posicionamiento de
Italia en Chile hoy, mds allé de lo cul-
tural?

ltalia cuenta con una imagen muy po-
sitiva en Chile, y eso va mucho mas alld
de la cultura o la gastronomia, aungque
ambos dmbitos siguen siendo muy im-
portantes.

Hoy Italia es percibida también como
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un socio confiable en innovacion, ciencia, tecnologia, sos-
tenibilidad, diserio e industria. Existe un creciente interés por
el know-how italiano y por nuestra capacidad de combinar
tradiciéon e innovacion en distintos sectores productivos.

La alta participacion en el Italian Design Day confirma justa-
mente ese interés transversal. Vimos una presencia muy am-
plia de representantes del mundo empresarial, académico,
creativo y arquitectonico chileno, asi como de autoridades
de gobierno. Esto demuestra que ltalia es percibida en Chi-
le como un socio relevante también en dmbitos estratégicos
vinculados a innovacion, sostenibi-
lidad y desarrollo.

En esta edicion, la Residencia se
transformé en un espacio expo-
sitivo que conecté disefio, arqui-
tectura y empresa. ¢Qué rol cum-
ple este tipo de iniciativas en la
diplomacia moderna?

Hoy la diplomacia también se construye a través de ex-
periencias culturales y espacios de encuentro capaces de
generar didlogo entre instituciones, empresas, academia y
ciudadania. Abrir la Residencia para transformarla en un es-
pacio expositivo fue precisamente una manera de acercar
Italia al publico chileno de una forma distinta, mas inmersiva
y contempordnea.

(X4
El Made in Italy representa mucho
mds que un origen geogrdfico; es una
identidad construida sobre cultura,
creatividad v excelencia productiva.

%9
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La recepcion reunid a autoridades de gobierno, representan-
tes del sector empresarial, académico y creativo, entre ellos
la ministra de Energia, Ximena Rincén; el ministro de las Cul-
turas, las Artes y el Patrimonio, Francisco Undurraga; y el sub-
secretario de Seguridad Publica, Andrés Jouannet, ademads
de destacados arquitectos y actores vinculados al disefio y
la innovacion.

Ademds, el montaje fue posible gracias a la colaboracion
de importantes empresas y representantes del diseno ita-
liano presentes en Chile, como Interdesign, Todeschini, STGO
Milan y Dimusa, junto con marcas
iconicas vinculadas a la movilidad,
la moda vy el estilo de vida italiano,
como Ferrari, Vespa, Ducati, Valen-
tino y Armani.

La idea fue poner en didlogo el pa-
trimonio arquitectonico de la Resi-
dencia con expresiones del disefio contempordneo italiano,
mostrando cémo el Made in Italy logra integrar creatividad,
innovacion, sostenibilidad y excelencia productiva.

Este tipo de iniciativas cumplen un rol muy relevante en la
diplomacia moderna, porque permiten promover no solo la
cultura italiana, sino también sectores estratégicos de nues-
tra economiq, fortaleciendo vinculos y generando nuevas
oportunidades de colaboracion entre Italia y Chile.
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alokarenas

’ Difector ejecutivo de TeatrodelLago

“Invertir en ci solo financiar

arte; es fortale Jactos humanos que

generan cohesion, confianza v sentido de
pertenencia en una comunidad’.

El director ejecutivo de Teatro del Lago se ha convertido en
una de las voces mas provocadoras del mundo cultural
chileno. Desde Frutillar, impulsa una mirada que rompe

con los paradigmas tradicionales: entender la cultura no
solo como un valor simbélico, sino también como una
herramienta concreta de desarrollo econémico, cohesién
social y sostenibilidad territorial.

Por Fernanda Alvarez
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ientras gran parte del debate cultural sigue cen-
trado en el financiamiento estatal, Gonzalo Larenas
propone una conversacion distinta. Una que pone
sobre la mesa conceptos poco habituales en el
sector artistico: sostenibilidad, impacto, gestion e inversion.

Desde el Teatro del Lago, uno de los proyectos culturales
mas emblemdticos fuera de Santiago, ha impulsado una
mirada que mezcla sensibilidad artistica con pensamiento
estratégico. Habla de “infraestructura emocional”, de cultura
como motor econdmico y de la necesidad de construir insti-
tuciones culturales mas sostenibles.

En esta conversacion con E-Negocios, reflexiona sobre el cen-
tralismo cultural chileno, el rol del sector privado y por qué los
espacios culturales podrian ser mds importantes que nunca.

éComo le explicarias el concepto de “infraestructura emo-
cional” a alguien del mundo empresarial que todavia ve la
cultura como un gasto y no como una inversion?

Creo que hoy el mundo empresarial entiende mejor que
las emociones generan valor. Una
marca no construye fidelidad solo
desde lo racional, sino cuando lo-
gra conectar emocionalmente
con las personas. Por eso, cuan-
do hablamos de infraestructura
emocional, hablamos de espacios
que generan cohesion, confianza'y
sentido de pertenencia. Un teatro
no es solo un lugar donde ocurren
espectdculos; es un espacio donde las personas se relnen,
se emocionan y compadrten una experiencia coman.

Invertir en cultura no es solo financiar arte. Es fortalecer es-
pacios humanos que permiten que una comunidad se co-
necte y proyecte un futuro comin. En tiempos de inteligencia
artificial y fragmentacion social, eso se vuelve mas impor-
tante que nunca.

El Teatro del Lago genera impacto econémico directo e in-
directo en la Region de Los Lagos. ;Qué demuestra eso so-
bre el rol que pueden tener los proyectos culturales en el
desarrollo territorial?

Hoy el valor de la infraestructura cultural estd siendo cues-
tionado en muchas partes del mundo, por eso es importante
volver alos datos. En el caso de Teatro del Lago, un estudio de
Credicorp Capital estima un impacto directo cercano a US$3
millones y uno indirecto de alrededor de US$14 millones. Ade-
mads, representa aproximadamente el 147% del PIB regional.

Eso demuestra que no hablamos solo de programacion ar-
tistica, sino de una infraestructura que contribuye concreta-
mente al desarrollo econémico del territorio. Cerca del 98%
de nuestros ingresos proviene del sector privado, por lo que
cada peso invertido en cultura se multiplica en turismo, ser-
vicios, empleos y reputacion territorial. La cultura no puede
seguir funcionando desde la precariedad

Las infraestructuras culturales no son edificios pasivos; son
plataformas vivas que movilizan actividad econdémica y
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Las infraestructuras culturales no son
edificios pasivos; son plataformas vivas
que movilizan actividad economica,
construyen identidad y provectan el
futuro de los territorios.

%9
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construyen identidad. Teatro del Lago es una gran fabrica de
belleza, pero sin chimeneas.

éCrees que en Chile todavia existe una mirada centralista
sobre la cultura? ;Qué desafios implica construir un pro-
yecto cultural sélido desde regiones?

Chile es, en gran medida, gracias a sus regiones. Teatro del
Lago es justamente eso: un teatro improbable en un lugar
improbable, pero profundamente maravilloso.

Levantar proyectos fuera de Santiago implica mds esfuerzo:
menos redes, menos financiamiento y menos visibilidad. Por
eso creo que quienes construyen desde regiones son ver-
daderos pioneros del desarrollo. Frutillar es un ejemplo muy
potente. A través de la musica, este territorio logré abrirse al
mundo y convertirse en la primera Ciudad Creativa de la MU-
sica de Chile reconocida por la Unesco. Y creo que ahi hay
una gran ensenanza: cuando un proyecto logra consolidarse
fuera de la capital, adquiere una fuerza especial. Las regio-
nes no son periferia; son centros de creacion, innovacion y
desarrollo.

Uno de los puntos mds interesan-
tes que planteas es que la cultu-
ra también necesita modelos de
gestion sostenibles. ;Qué apren-
dizajes del mundo privado crees
que deberian incorporarse mds al
sector cultural?

Creo profundamente en el rol del
Estado en cultura, pero también
creo que una institucion que depende casi totalmente del fi-
nanciamiento publico se vuelve fragil frente a los ciclos poli-
ticos y econémicos. Por eso la cultura necesita modelos mas
sostenibles y diversos.

Uno de los grandes aprendizajes del mundo privado es la
necesidad de trabajar con planificacion de largo plazo, di-
versificacion de ingresos, medicion de impacto y eficiencia
operativa. No solo para buscar rentabilidad financiera, sino
para demostrar valor social, educativo y territorial.

También creo que el mundo cultural tiene que aprender a
hablar mejor el lenguaje de la inversion. Apoyar la cultura no
es simplemente “ayudar” a una institucion; es invertir en de-
sarrollo humano, cohesion social y futuro.

Fundaciones



Fundacién

Nuestros Hijos
#céancerinfantil 9.‘

Matias Palacios

Nuevo Gerente General de Fundacion Nuestros Hijos

“El proximo desafio es que los ninos sobrevivan al
cdancer y tengan una excelente calidad de vida’.

Por Maria Dolores Diaz y Maria Soledad Romero

on 35 anos de trayectoria, Fundacion Nuestros Hijos ha sido protagonista de uno de los mayores
avances en salud infantil del pais, pudiendo elevar la sobrevida del cancer infantil desde cerca de
un 30% a mas de un 80%. Para Matias Palacios, el préximo paso es involucrar a la mayor cantidad
de empresas y personas para lograr dar una mejor calidad de vida de nifias y jovenes con cancer.
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Fundacion Nuestros Hijos cumple 35 afios apoyando a nifos,
ninas y adolescentes con cdncer en Chile, complementando
la atencion médica mediante programas de rehabilitacion,
educacion, acompafamiento social y apoyo integral a las
familias.

En estas tres décadas, la sobrevida del cancer infantil en el
pais ha aumentado desde cerca de un 30% a mds de un 80%,
abriendo el desafio de garantizar una mejor calidad de vida
para quienes superan la enfermedad.

Actualmente, la fundacidn impulsa iniciativas como casas
de acogida, colegios hospitalarios y programas de rehabi-
litacion, ademds de proyectar la construccion de un nuevo
Centro Oncolégico Infantil para fortalecer y ampliar su mo-
delo de atencion integral.

éQué significa para usted asumir la gerencia general de
Fundacién Nuestros Hijos?

Es un desafio profundamente motivador. Fundacion Nues-
tros Hijos cuenta con una trayectoria de 35 afos apoyando
a ninos, ninas y adolescentes con cdncer y a sus familias,
contribuyendo significativamente a mejorar las tasas de
sobrevida en Chile. Ser parte de esta historia y proyectarla
hacia el futuro es una gran responsabilidad, especialmen-
te en un momento en que el pais enfrenta nuevos desafios
relacionados con la calidad de vida de los sobrevivientes de
cdancer infantil.

¢Co6mo describiria el principal desafio que enfrenta hoy el
céncer infantil en Chile?

Gracias al trabajo conjunto de equipos médicos, institucio-
nes publicas y organizaciones de la sociedad civil, la tasa
de sobrevida del cancer infantil ha aumentado desde cer-
ca de un 30% a comienzos de los afos noventa a mds de
un 80% en la actualidad. Ese avance nos obliga a mirar mas
alld de la supervivencia. El desafio de las proximas décadas
es asegurar que esos ninos y jovenes puedan desarrollarse
plenamente, con acceso a rehabilitacion, apoyo social, edu-
cacién y acompafamiento integral para mejorar su calidad
de vida, es decir, que se puedan reintegrar plenamente a la
sociedad.

éCudl es el rol que cumple la fundacién para abordar este
desafio?

Nuestra labor consiste en facilitar la adhesion al tratamien-
to y acompanar a las familias durante todo el proceso. Lo
hacemos a través de una red de servicios complementarios
que incluye casas de acogida para familias que vienen des-
de regiones, apoyo en traslados, colegios hospitalarios que
permiten la continuidad educativa y programas de rehabi-
litacion fisica y cognitiva. Hemos comprobado que cuando
estos apoyos se entregan de manera paralela al tratamiento
oncoldgico, los resultados en calidad de vida son significati-
vamente mejores.

Usted ha mencionado la importancia del trabajo colabo-
rativo. ;C6mo se materializa esa estrategia?

Ninguna institucion puede enfrentar sola un desafio tan Nin-
guna institucion puede enfrentar sola el desafio del cdncer
infantil. Por eso, Fundacion Nuestros Hijos trabaja junto al
sector publico, las empresas y la sociedad civil para ampliar
las oportunidades de atencion y bienestar de los nifios y sus
familias.
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Las empresas pueden contribuir mediante voluntariados,
apoyo a actividades, difusion de campanas y captacion de
socios, fortaleciendo programas que mejoran la calidad de
vida de mds nifos.

Cuando una organizacion se compromete con esta causa,
pasa a formar parte de una red que transforma esperanza
en oportunidades reales.

éCudles son las principales brechas que observan actual-
mente?

Las mayores brechas estén asociadas a la desigualdad so-
cial. Muchas familias deben trasladarse largas distancias,
asumir gastos adicionales o incluso suspender actividades
laborales para acompanar a sus hijos durante el tratamien-
to. Esto genera una carga econdmica y emocional impor-
tante. Por eso nuestros programas buscan disminuir esas
barreras y evitar que las dificultades sociales se transformen
en obstdculos para el éxito de los tratamientos.

éComo se financia una organizacion con una labor tan
amplia?

Contamos con un modelo de financiamiento diversificado
que integra el aporte de cerca de 12 mil socios, empresas
colaboradoras, subvenciones estatales y proyectos nacio-
nales e internacionales. Sin embargo, la demanda por nues-
tros servicios crece mads rapido que los recursos disponibles.

Hoy existen programas criticos, especialmente en rehabilita-
cion y apoyo médico, donde las brechas de financiamiento
superan el 50%. Por eso, cada nuevo aliado puede generar
un impacto directo en la vida de los nifos y sus familias.

Garantizar la continuidad de estos servicios es una necesi-
dad urgente que requiere el compromiso permanente de
empresas, organizaciones y personas convencidas de que
ningdn nino debe enfrentar el cancer sin el apoyo integral
que necesita.

Desde la perspectiva de gestion, ¢qué desafios enfrenta
como nuevo gerente general?

Uno de los principales desafios es fortalecer la sostenibilidad
de la fundacién para responder a una demanda creciente
de servicios. Eso implica aumentar el conocimiento de nues-
tra labor, consolidar alianzas estratégicas, impulsar nuevas
fuentes de financiamiento y continuar desarrollando mode-
los de atencion innovadores que permitan ampliar nuestro
impacto sin perder calidad. También buscamos visibilizar la
importancia de la rehabilitacion y del acompafamiento in-
tegral dentro de la atencidn oncoldégica infantil, ampliando
nuestra drea de cobertura a otras regiones del pais.

éCudl es su visién para los préximos afios de Fundacién
Nuestros Hijos?

Nuestra aspiracion es mejorar permanentemente la calidad
de vida de los niflos con cancer.

En esa linea, uno de los proyectos mds relevantes serd la
construccion de un nuevo Centro Oncoldgico Infantil en la
comuna de San Miguel, que permitird concentrar servicios y
facilitar el acceso a una atencién integral.

La sobrevivencia al cdncer infantil ya no puede ser nuestra
meta final; nuestro desafio es que cada nifo tenga la opor-
tunidad de vivir plenamente y construir el futuro que merece.

Fundaciones



Economia y Finanzas

Chile: expectativas
por sobre
fundamentos

Rafael Barraza Prenafeta
Economista UAI
Diplomado en Tributaciéon Avanzada UAI

Si miramos la trayectoria del IPSA —tras el fuerte desempefio
de 2025 y su ajuste en 2026— observamos un cambio de
expectativas mds que de fundamentos. Con un P/U cercano
a 15 veces, el mercado chileno se ha revalorizado respecto
de su historia reciente, anticipando un entorno mas favo-
rable para la inversién. Sin embargo, la economia adn no
confirma ese escenario: el Imacec de abril cayd 1,2% anual
y la actividad sigue débil. A ello se suma un contexto exter-
no incierto, con presiones inflacionarias recientes derivadas
del alza del petréleo. En este escenario, el mercado parece
adelantarse a un ciclo de mayor crecimiento que adn no se
materializa, a la espera de que la agenda pro-inversion lo-
gre validarlo.
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Sebastidn
Sichel

Alcalde de Nuioa

“No queremos ser solo
una comuna donde
pasan cosas, sino una
donde se crean cosas.
Y eso requiere menos
burocracia, reglas claras
vy mas apovo concrelo al
emprendimiento’.

Por Magaly Alvarez

IA al servicio del emprendedor: la apuesta
de “Pre-Patente Nufioa”

La municipalidad acaba de lanzar una plataforma con inte-
ligencia artificial que permite a los emprendedores validar la
viabilidad de su negocio antes de invertir, y obtener patentes
provisorias en menos de una hora bajo el lema “Cero Vuel-
tas”. La herramienta cruza datos del Plan Regulador Comunal
y las exigencias del SIl para orientar sobre la viabilidad de
una patente comercial, e incluso verifica si un contrato de
arriendo cumple las normas municipales antes de firmarlo.

éQueé resultados concretos esperan medir en los primeros
meses, y cree que este modelo podria replicarse en otros
municipios del pais como esténdar de gestion pablica?
Mira, aqui hay algo bien simple. El Estado no puede seguir
siendo una barrera para el que quiere trabajar. Lo que esta-
mos haciendo con Pre-Patente Nuhfoa es cambiar la I6gica
desde el origen. No es solo digitalizar un trémite, es evitar que
alguien pierda plata por falta de informacion.

En los primeros meses vamos a medir tres cosas muy con-
cretas: primero, reduccion en tiempos, pasar de semanas o
meses a menos de una hora; segundo, disminucion de re-
chazos por errores basicos, porque el sistema filtra antes; y
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El alcalde de Nurioa es Sebastidn Sichel Ramirez. Asumio
el cargo el 6 de diciembre de 2024 tras ganar las elec-
ciones municipales como candidato independiente.

Su gestiébn municipal estd enfocada principalmente en
materias de seguridad publica, ordenamiento comu-
nal y reactivacion de barrios.

Trayectoria plblica

Asumid cargos de alta relevancia publica:

- Vicepresidente Ejecutivo de Corfo (2018-2019).

« Ministro de Desarrollo Social y Familia (2019-2020),
cargo en el que alcanzé alta popularidad gracias a

su gestion durante los primeros meses de la pande-
mia.

- Presidente de BancoEstado (2020).

tercero, algo clave, evitar que los emprendedores inviertan
mal, es decir, que tomen mejores decisiones antes de firmar
un arriendo o gastar en habilitacion.

Si esto funciona como esperamos, y ya lo estd haciendo, esto
debiera ser estadndar en Chile. No tiene sentido que cada
municipio invente su propio sistema cuando el problema es
comun: la permisologia y la incertidumbre. Esto es perfecta-
mente replicable, porque responde a una necesidad real, no
a una moda tecnoldgica.

El municipio como ecosistema de
innovacion: el Hub Nufioa

En diciembre de 2025 lanzd el Hub Nunioag, un laboratorio
de emprendedores con acceso a cowork, capacitaciones y
mentorias instalado en Barrio Italia. La iniciativa tiene foco en
emprendimientos del drea turistica, creativa y tecnolégica, y
depende de una Direccion de Emprendimiento, Pymes e In-
novacion creada especialmente para este fin.
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¢Como se articula este ecosistema
con la plataforma Pre-Patente y con
la rebaja de patentes aprobada para
Barrio Italia? ¢Cudl es la visién de Nu-
fioa como distrito de innovacién den-
tro de la Region Metropolitana?

Nosotros no creemos en iniciativas ais-
ladas. Lo que estamos construyendo en
Nunoa es un ecosistema completo, des-
de laidea hasta la operacion del negocio.

Pre-Patente, un sistema creado en Hub
Nunoag, por personas que estdn inno-
vando en nuestros espacios publicos,
resuelve el primer gran problema. El sa-
ber si tu negocio es viable. Queremos
que los emprendimientos sean el cora-
z6n de nuestra comuna y lo vamos a
ayudar a crecer, con redes, mentorias
y formacion. Y la rebaja de patentes
en Barrio Italia apunta a lo mismo,
buscamos generar condiciones
reales para que emprender sea
madas facil.

Todo estd conectado bajo una 16-
gica: menos barreras, mds oportu-
nidades.

Nuestra vision es que Nunoa sea

un distrito de innovacion urbano,
donde convivan creatividad, tec-
nologia y emprendimiento. No quere-
mos ser solo una comuna donde pasan
€osas, sino una donde se crean cosas.
Y eso requiere reglas claras, menos bu-
rocracia y mds apoyo concreto.

Gestion municipal con
légica empresarial: ¢qué
significa en la practica?

Usted ha declarado abiertamente que
administra la municipalidad con la mi-
rada de una “empresa social” y al asu-
mir se encontré con una Corporacion
Cultural con casi $400 millones de deu-
day una Corporacion de Desarrollo So-
cial con $1.600 millones de déficit. Para
una revista de negocios, la pregunta es
concreta:

éQué indicadores de gestion utiliza
para medir el desempefio municipal,
y qué aprendizajes de su paso por
BancoEstado y el sector privado esta
aplicando en la administraciéon co-
munal?

Cuando hablo de “empresa social”, no
es un slogan. Es gestion con foco en re-
sultados, pero con sentido publico.

Nosotros medimos desempeno con
indicadores claros, como lo son la eje-
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cucion presupuestaria, reduccion de
déficit, tiempos de respuesta a los ve-
cinos, satisfaccion usuaria y eficiencia
en procesos. Queremos que el vecino
sienta y vea que el municipio funciona.

Cuando llegamos, teniamos deudas
importantes, especialmente en cor-
poraciones. Lo primero fue ordenar la
casa. Tuvimos mucha disciplina finan-
ciera, control del gasto y priorizacion.
Eso es algo que aprendi en el mundo
privado y que es perfectamente apli-
cable al sector publico.

Pero hay una diferencia. Acé el “resulta-
do” no es la utilidad, es mejorar la vida
de las personas. Y eso exige ser igual o
mMas riguroso, porque estds adminis-
trando recursos de todos.

X4

El Estado no puede seguir siendo una
barrera para el que quiere trabajar. No
se trata solo de digitalizar un tramite,
sino de evitar que un emprendedor
pierda tiempo v dinero por falta de

informacion.
%9

La batalla por las
contribuciones: una
propuesta con impacto
nhacional

Usted presentd a parlamentarios y al
gobierno una propuesta para modifi-
car la Ley 17235 sobre el Impuesto Te-
rritorial, incluyendo el congelamiento de
avaltos al momento de comprar una
propiedad —inspirado en el modelo ca-
liforniano— vy la exencion universal para
adultos mayores en su primera vivienda.
El proyecto ademads incluye la figura de
un darbitro externo para resolver disputas
con el Sll, rompiendo el esquema donde
el servicio actla hoy como juez y parte.

¢Cudl es el estado de avance de esta
iniciativa, y como equilibra la nece-
sidad de alivio tributario para la cla-
se media con el financiamiento del
Fondo Comiin Municipal que sostiene
a las comunas més vulnerables del
pais?

Aqui hay un problema evidente. Hoy
muchas familias sienten que estdn
siendo castigadas por tener su casaq,
especialmente adultos mayores o cla-
se media que ven subir su avallo sin
tener mads ingresos.
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Nuestra propuesta busca corregir eso
con sentido comun: dar estabilidad, por
ejemplo, congelar el avalio al momen-
to de compra, y proteger a los adultos
nmayores en su vivienda principal.

Hoy estamos en etapa de conversa-
cion con parlamentarios y el Ejecutivo,
porque esto requiere un acuerdo am-
plio. Pero el diagnostico es compartido:
el sistema actual genera abusos.

Ahora, esto también hay que hacerlo con
responsabilidad. El Fondo Comdn Mu-
nicipal es clave para las comunas mas
vulnerables. Por eso, cualquier cambio
tiene que equilibrar alivio tributario con
mecanismos de compensacion. No se
trata de desfinanciar municipios, sino de
hacer un sistemna mas justo.

Seguridad, datos y
transparencia: el
debate que Nufioa no
puede eludir

La municipalidad cuestiond publi-
camente un reportaje que soste-
nia que Nuhoa presenta el mayor
aumento delictivo de la Region
Metropolitana, argumentando que
la metodologia utilizada era incorrecta.
Al mismo tiempo, usted mismo recono-
ci6é que Nunoa estaba entre los muni-
cipios con el plan de seguridad menos
actualizado al momento de asumir. En
una era donde los datos son disputa-
dosy la percepcion ciudadana importa
tanto como las estadisticas oficiales:

éComo esta midiendo el impacto real
de su Plan Integral de Shock en segu-
ridad, y qué métricas considera vali-
das para rendirle cuentas a los veci-
nos?

Cuando llegamos, efectivamente ha-
bia un plan de seguridad desactuali-
zado. Lo primero fue asumirlo y actuar.
Hoy estamos implementando un Plan
Integral de Shock con medidas con-
cretas. ¢COmo lo medimos? Con datos
reales y comparables, Idgicamente con
la evolucion de delitos de alta conno-
tacion, los tiempos de respuesta y una
mayor cobertura de patrullaje.

La seguridad no se resuelve con discur-
sos, se gestiona. Y eso implica datos,
coordinacion y resultados medibles. Y
en eso estamos enfocados y tenemos
buenos resultados que reflejan la re-
duccién de delitos en casi un 5% en un
afo y medio de gestion.
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San Fernando, nhuevo referente
del enoturismo

Mas de 45 mil visitantes engalanaron la segunda fiesta de
la vendimia realizada en pleno corazén de una las zonas
vitivinicolas mas importantes y tradicionales de Chile,
consolidando a la capital de Colchagua como un destino
turistico de excelencia dentro del circuito enolégico
de la region de O'Higgins y de todo el pais.

Por Pierine Méndez Yaeger

errochando torrentes de magia folclérica y alegria

familiar, la Plaza de Armas de la capital de Colcha-

gua se vistid de gala para convertirse en epicentro

de las celebraciones vitivinicolas de la region de
O'Higgins y del pais, en el marco de la segunda version de
la Fiesta de la Vendimia de San Fernando, organizada por el
municipio local.

Durante tres jornadas, mds de 45 mil asistentes llegaron has-
ta el corazon de la comuna para disfrutar de una experiencia
inolvidable, que reunié a decenas de artesanos, propuestas

gastronomicas y emprendedores locales, quienes dieron
vida a una muestra diversa y representativa de la identidad
y tradicion del Valle de Colchagua.

La fiesta contd ademds con la participacion de 28 vifas,
entre ellas Parcela 33, Casa de Valenzuela, Token, Siete Wi-
nes, Pangalillo, Santa Cruz, Selentia, Ravanal, RC Vifedos, Los
Cardos, Viledos Carmen Valdés, Don Dago, Viu Manent, Las
Ninas, Laura Hartwig, Veramonte, Neyen de Apalta, Parker,
MontGras, Casa Silva, Koyle, Sutil, Siegel, Maturana Wines y la
Cooperativa de Vinas Campesinas de Colchagua, consoli-
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dando una extensa oferta enolégica
de alto nivel, que posiciona a San Fer-
nando como un punto neurdlgico de la
industria vitivinicola regional.

Este entusiasmo participativo se refle-
j6, por ejemplo, en la comercializacion
de mas de 5 mil copas oficiales de de-
gustacion, mil unidades mas que el ano
anterior, lo que refleja el creciente inte-
rés del pUblico por ser parte activa de
esta exclusiva experiencia vitivinicola.

Atracciones de Primer nivel

Uno de los aspectos mds innovadores
de esta version 2026, fue la implemen-
tacion del “Pasaporte Gastrondmico”,
iniciativa que integré a la experiencia
de la vendimia a mas de 20 restauran-
tes, cafeterias, bares y heladerias de la
comuna.

De este modo, los visitantes que adqui-
rieron su copa oficial y ticket de degus-
tacion pudieron acceder a beneficios
exclusivos en los establecimientos ad-
heridos, ampliando la experiencia mas
alld de la Plaza de Armas y promovien-
do una verdadera vivencia de ciudad.

Segln explican los organizadores de la
fiesta, los resultados de esta estrategia
fueron muy positivos, pues la ocupa-
cion hotelera en la comuna alcanzd
niveles que fluctuaron entre 90 y 100%
durante el fin de semana de celebra-
cion, mientras que mads del 96% de los
establecimientos adheridos al Pasa-

porte Gastrondmico manifestd haber
obtenido beneficios directos gracias a
la realizacion del evento y expresd su
interés en que esta iniciativa se repli-
que en futuras actividades masivas de
la comuna.

En el dmbito artistico, en tanto, el es-
cenario principal vibré con las pre-
sentaciones de Alanys Lagos, Nicole y
Garras de Amor, junto a una destaca-
da presencia de talentos locales como
DUo Maitinada, Pancho Alva, Amparito
y los Chumingos, Club de Cueca San
Fernando, Denis Leclerc, Sin Verglen-
zas, Raices Chilenas de Roma, Genera-
ciones Colchaguinas, Ballet Folclérico
Sentimiento Cuequero, Los Parientes de
Roma, la Big Band, la Escuela de Rock
Municipal y Tabacco Verde.

En la jornada de cierre, el alcalde Pablo
Silva Pérez valord positivamente los
resultados de la actividad, destacando
tanto la masiva convocatoria como el
impacto que la fiesta generd en toda
la comuna.

“"Hemos cumplido nuestras expectati-
vas y estamos muy contentos porque
hemos mejorado en todos los aspec-
tos. Tuvimos una mayor asistencia de
pUblico, mds vinas participantes y una
oferta gastronémica, cultural y turistica
de gran nivel”, comenté.

El jefe edilicio también destacd la cer-

teza de que San Fernando ya esta ple-
namente instalado en el circuito re-
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gional de vendimias de O'Higgins, “con
una fiesta mas organizada, mads limpia,
mdas tranquila y muy familiar, que era
uno de nuestros principales objetivos”,
puntualizé.

La primera autoridad comunal también
manifestd su satisfaccion por el aporte
de esta celebracion al desarrollo eco-
némico local. En ese sentido, recalcd
que se superd con crecer el objetivo
principal de expandir el espiritu de la
vendimia a toda la ciudad. “El Pasapor-
te Gastronomico nos permitid impreg-
nar a San Fernando completo de este
‘modo vendimia’, generando un circuito
que conectod a visitantes y vecinos con
el comercio local”, agrego.

Silva Pérez también manifestd su con-
fianza respecto de que el éxito alcanza-
do constituird un incentivo para seguir
fortaleciendo el evento en los proximos
anos.

“Siempre hay espacio para mejorar
y ese es precisamente nuestro com-
promiso. Por eso queremos que esta
celebracién continle creciendo, incor-
porando nuevas experiencias, suman-
do mds actores locales y consolidan-
dose como un motor para el turismo,
la cultura y el desarrollo econémico de
nuestra comuna, haciendo que cada
edicion supere a la anterior y que San
Fernando siga posiciondndose como
uno de los principales referentes de las
vendimias en Chile”, concluyo.
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Liderar la mineria del futuro
con innovaciony talento

Gina Ocqueteau, Presidenta del Directorio de SQM

Exponor 2026 confirmé algo que quienes formamos parte de
esta industria vemos todos los dias: la mineria sigue sien-
do uno de los principales motores de desarrollo para Chile.
Con mdas de 60 mil visitantes, 1.382 empresas de 36 paises y
una proyeccién de negocios por US$1.200 millones, la feria
no solo rompid récords de participacion, sino que también
demostré la capacidad de nuestro pais para convocar in-
novacion, inversion y talento desde una de las regiones mas
estratégicas del mundo.

La regién de Antofagasta se ha consolidado como un polo
global para la mineria, la energia y la tecnologia. Sin em-
bargo, el verdadero desafio no estd solo en los recursos que
poseemos ni en las inversiones que atraemos, sino que estd
en nuestra capacidad para formar y atraer a las personas
que liderarén la préxima etapa de transformaciéon de la in-
dustria.

Por eso fue especialmente relevante participar en el semi-
nario “Desafios en Talento Humano y Liderazgo Femenino en
la Mineria del Siglo XXI”. La mineria necesita mds diversidad,
mds miradas y mds mujeres en espacios de decision. No se
trata Gnicamente de equidad; se trata de competitividad.
Las organizaciones mds innovadoras son aquellas capaces

de integrar distintas experiencias, perspectivas y talentos
para enfrentar entornos cada vez mds complejos.

Como primera mujer en presidir el Directorio de SQM, he
podido constatar que los grandes desafios de la mineria
requieren liderazgos diversos y equipos capaces de in-
tegrar distintas experiencias, conocimientos y perspec-
tivas. Mds que nuncaq, la industria necesita atraer, desa-
rrollar y potenciar talento para responder a los retos de
la innovacioén, la sostenibilidad y la transicion energética.
El éxito de la mineria del futuro dependerd de nuestra
capacidad para abrir espacios, generar oportunidades y
formar a las proximas generaciones de lideres.

En SQM cerramos nuestra participacion en Exponor 2026
con optimismo. Durante la feria dialogamos con estu-
diantes, proveedores, emprendedores y comunidades
sobre los desafios que vienen y en los cudles, estamos
todos invitados a ser parte. Porque el futuro de la mineria
no se construye Unicamente con tecnologia o inversion.
Se construye con personas, con oportunidades y con li-
derazgos capaces de impulsar un desarrollo sostenible
que genere progreso para Chile y para las préoximas ge-
neraciones.

Mineria y Sustentabilidad
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Anita Marambio

Fundadora de Workmate

“Workmate nacio por accidente.
Paso después de que mi papa quebrara y
cayera en una depresion muy fuerte’.

Por Victor Maldonado

Anita Marambio fundé Workmate hace 26 anos
en una industria donde las mujeres escasea-
ban y las que llegaban debian demostrar el
doble. Lo hizo sin experiencia en mineria, sin un
plan de negocios y en medio del quiebre fami-
liar que lo precipitd todo. Hoy lidera un holding
que presta servicios a las principales compa-
Aias mineras del pais, inclui‘: Codelco, y presi-
de el directorio de Compromiso Minero.
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nita Marambio no llegd a la mineria por vocacion ni

por estrategia. Lliegd por accidente. Tenia 28 anos,

tres hijos y la empresa familiar acababa de que-

brar. Lo que comenzé como un intento por ayudar
a su padre termind convirtiéndose en una oportunidad ines-
perada. Con el tiempo, esa experiencia daria origen a Wor-
kmate, un holding especializado en gestion de contratistas,
logistica, desarrollo tecnoldgico y recursos humanos que hoy
trabaja con las principales companias mineras del pais, in-
cluyendo a Codelco.

El nacimiento de Workmate no se ‘ ‘
Los [)mmems Clnco anos fuemn

durisimos. Me habia divorciado,
mantenia a mi papd, a mis hijos v
tenia crédito en todo. Pero habia
un grupo de personas que se habian
quedado conmigo, v senti que no podia

abandonarlos.
de la Universidad Catélica para 99

entiende sin la crisis que la origind.
La empresa de su padre gestiona-
ba personal para bancos y com-
panias de telecomunicaciones,
pero colapsé. “El cayd en una de-
presion muy fuerte”, revela. Enton-
ces, Anita dejo su trabajo en el De-
partamento de Estudios Urbanos

acompanarlo durante el cierre, un

proceso que él mismo se resistia a aceptar. De un dia para
otro, Anita pasd a negociar con grupos de cien trabajadores,
revisar contratos que no entendia y tomar decisiones para
las que nadie la habia preparado. Fue una escuela exigente.
También, aunque todavia no lo sabig, el comienzo de su pro-
pio camino empresarial.

Luego que la empresa de su padre cerrarad, ccomo terminé
entrando al mundo de la mineria?

Me llamé una ex trabajadora que habia operado en Iquique
para una compafia minera a través de la empresa de mi
papd. Sabia que yo estaba tratando de rearmar algo pareci-
do y me dijo que estaban necesitando a alguien que contra-
taray gestionara un grupo de trabajadores en el Tesoro, que
era de Antofagasta Minerals. Yo nunca habia trabajado en
mineria, no me interesaba nada. Pero agarré un avion y me
fui para allé a conocer a ese grupo antes de firmar. Y eso ya
fue un quiebre. La practica era que las empresas los contra-
taban, les mandaban los papeles,

firmaban y seguian trabajando. O o6

Cuando no sabes como se hacen las

cosas, tienes que inventar. Y eso fue
precisamente lo que nos permitio

duré un ano y terminé perfecto. Y CONStruir servicios diferentes y abrirnos

espacio en la mineria.
99 costado domesticar?

seq, nunca conocian a la empresa.
Yo me junté con ellos, les expliqué
cobmo era el contrato. Cuento cor-
to: nos fue sUper bien, el contrato

aht decidi formar Workmate el afio
2000. Su origen fue un accidente.
¢Y por qué mineria? Porque tuve
que aprender. Y eso a mi me parecid interesante.

La industria minera ha sido histéricamente dominada por
hombres. ¢Cémo lidié con eso?

Fue bien extrano. Yo fui criada bien fuera de los sesgos. Mi
papd siempre me traté como el hijo que no tuvo. Entonces,
nunca me conflictué respecto a esos temas. Lo que hizo que
fuera f&cil entrar en esa época es que las dreas en las que
yo entré no estaban muy profesionalizadas. Como no sabia
del negocio, busqué profesionales de otras industrias y dise-
AamMos servicios. Cuando no sabes como se hacen las cosas,

101

tienes que inventar. Y eso fue muy bien recibido. Por supuesto
que pasd que empezaron a decir que me ganaba contratos
por ser muijer. Y yo decia: bueno, que se pasen en el rollo que
quieran, no me importa.

Imagino que ha atravesado crisis profesionales. Son mas
de 20 aiios liderando una empresa. ¢Hubo algdn momento
donde pensoé en desistir?

He enfrentado varias crisis muy grandes, pero nunca pen-
sé tirar la toalla. Los primeros cinco anos fueron durisimos.
Me habia divorciado, mantenia a
mi papd, a mis hijos, tenia crédito
en todo. Iba a llorar para que no
me cortaran el agua, el gas. Ami-
gos me decian: deja esto, vuelve
a lo tuyo. Pero habia un grupo de
personas que se habian quedado
conmigo. Les pagaba con lo que
tenia, apenas. Y yo dije: no puedo
llegar y decirles “chiquillos, encon-
tré pega, me voy”. Ahf senti una es-
pecie de compromiso muy fuerte
con ellos y decidi quedarme. Cada vez que hemos tenido
una crisis, digo: “ya estd, es parte del ciclo”. Incluso hace dos
anos tuve una muy fuerte también. Y hoy estamos bastante
bien de nuevo.

Usted es presidenta del directorio de Compromiso Minero.
éComo se siente en el cargo?

Es interesante que este directorio, compuesto por el presi-
dente de Sonami, el del Consejo Minero, Aprimin y lideres de
asociaciones gremiales, me haya elegido a mi como presi-
denta. Yo creo que tiene que ver con una intencion de que
quienes hablen de la mineria no sean los mismos de siem-
pre. Mi opinidén no es la misma que tienen todos, y eso va
marcando una manera distinta de construir esta red. Piensa
que durante 15 anos éramos el 6 o0 7% de mujeres en la in-
dustria. Hoy somos el pais con mds mujeres en mineria en el
mundo, mds que Australia, mds que Canadd. Estamos en un
24%, y cuando se reduce a menores de 30 anos, es 50 y 50.
Eso no fue solo obra de las com-
panias mineras. Si solo lo hubieran
hecho ellas, no sé si hubiera tenido
el mismo efecto. Fueron las com-
panias, los proveedores, los gre-
mios, los gobiernos, todos juntos.

éCudl es el miedo que mas le ha

Yo tengo miedo de que todo lo
que hemos hecho desde la honestidad y la transparencia,
en la medida que uno crece, se convierta en un discurso.
Es distinto cuando somos 20, 50, todos nos conocemos, que
cuando somos mds de mil. Ya no conozco a la gente que
estd en faenag, no sé sus historias personales. Y de alguna
manera el corazédn de nuestra empresa, lo que la hizo cre-
cer, que mucha gente siempre me decia ‘esta empresa es
atipica’, se vaya aplanando. Por eso somos empresa B, para
que no se nos olvide en la voragine del crecimiento. Estamos
permanentemente reinstalando cultura, reinstalando nues-
tras preguntas de propodsito. Porque cuando eso no estd,
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workmate

pierde sentido. Y si pierde sentido, para
mi pierde interés.

Usted participa en RelN, la red de em-
presas inclusivas. ¢Que la motivé a
hacerse parte?

Creo que cuando hablamos de inclu-
sién, hablamos de personas con capa-
cidades diferentes y de todos los que,
muchas veces, quedan fuera del siste-
ma. ¢Cudil es el espacio para ellos?

Yo me hice la pregunta: ¢para qué
existe una empresa? Para produ-

cir, ¢y para qué produce? Para mi,

es para mejorar la calidad de vida

de las personas. Tengo una amiga
muy querida, la Caro Garcia, que
tuvo un accidente hace afos. Es
top speaker en inclusion, trabao-

ja en BHP. La escuchas y se te abre un
mundo que a veces no ves. En empre-
sas dices “busco la persona con tales
caracteristicas, la mejor”. Pero, ¢cudn-
ta gente queda afuera? Hay que darle
una vuelta a eso, y eso para mitambién
es hacer una buena empresa.

éQueé cree que la industria minera estéa
midiendo y gestionando bien, y qué es
lo que todavia deberia mejorar?

Chile es hoy el pais con la principal
produccion de cobre procesado de
manera responsable bajo estdndares
Copper Mark. Mas del 80% del cobre en
Chile se produce bajo esos estandares.
Representamos el 25% del cobre que se
vende en el mundo, y solo el 30% de la
Bolsa de Metales de Londres se produce
bajo esa exigencia. Somos lejos los que
ponemos la cuota mundial. Yo creo que
los chilenos no saben el nivel de mine-
ria que tenemos acd. Somos superiores
en muchos temas respecto a Australia

Great people building together.

o Canadd. Lo que todavia duele es la
productividad. Chile ha perdido res-
pecto a otros paises mineros de mane-
ra importante. Y comunicacionalmente
hay un tema que supera a la mineria.
Y es que hace anos hay una intencion
de deslegitimar todo lo que estd esta-
blecido, y las redes sociales hacen eso
muy facil. En eso todavia queda mucho
por avanzar. e

La verdadera preocupacion no es
crecer, sino evitar que el crecimiento
transforme nuestra cultura en un
discurso vacio vy nos haga perder el
proposito que nos trajo hasta aqui.

%9

Participa en CBA Board, un espacio
en el que un grupo de CEOs y lideres
empresariales de distintas industrias
comparten sus inquietudes y se de-
safian. ¢Qué la llevé a buscar una ins-
tancia asi?

Durante mis primeros 15 anos fui muy
autorreferente, me miraba el ombligo
y no estaba tan conectada con redes.
Cuando me certifiqué como coach en
Newfield el 2013 me empecé a pregun-
tar: ¢y como te comparas con otras
industrias? En realidad, nunca me
comparaba. Lo interesante de CBA,
diferencia de otras redes, es que somos
personas de industrias muy diversas. Y
cuando estds dentro de una industria
donde todos son medios competidores,
no puedes hablar con tanta apertura.
Yo nunca en mi vida he tenido un jefe.
Entonces, ¢quién te evalla? Acd se da
la posibilidad de hablar abiertamente,
con un grupo con el cual se construye
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confianza. Somos amigos. Nos decimos
las cosas, Nos acomMmpanamos, y cuan-
do alguien ha vivido una crisis hemos
estado ahi. Eso tiene mucho valor.

En ese sentido, los CEOs son quienes
generalmente aconsejan o lideran al
resto. En su caso, ;como es ponerse del
lado de quien recibe una sugerencia?
Uf, ya he aprendido a eso. Me costo. En
Newfield, como te comentaba, fue
la primera vez, después de muchos
anos, en que volvi a ponerme en un
lugar de aprendiz. Lo pasé pésimo,
porque se te desarma el piso. En
CBA los feedback son cuidadosos
y carinosos. Nos decimos cosas
firmes, pero desde el cuidado, que
no te sientes mal, pero si te sien-
tes desafiada. He salido de reuniones
diciendo: ‘Bueno, esto no lo puedo vol-
ver a hacer'. O ves cosas que no esta-
bas viendo. O llegas con un montén de
ideas y de repente te dicen: 'De verdad,
no sé por dénde va esto’. Tratas de de-
fenderla, no hay caso. Entonces sueltas
y dices: “Tienen razon, ya estd. Sigo por
otro lado”".

éCudl es el objetivo de Workmate en
algunos afios mas?

Al 2030 tenemos un plan: ventas so-
bre 100 millones de dolares y estar en
al menos dos o tres continentes. Hoy
operamos en Chile con algunos nego-
cios en PerG y Argentina, pero siempre
desde Chile. Estamos en un proceso
de expansion real, con interesados en
Australia, Perl, Argentina. En 10 afos
mas quiero que Workmate lo conozcan
no solo en mineria. Hoy en mineria nos
conocen bien, pero quiero que todo el
mundo nos conozca.
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Cata de Vinos e-Negocios & Viila Ravanal

Revista e-Negocios, junto a Vifia Ravanal y OIA, reunié a empresarios, ejecutivos y lideres en una exclusiva cata de
vinos realizada en Vitacura.
La instancia permitid disfrutar de una seleccion especialmente preparada por Vifa Ravanal, en un ambiente cercano
que combind conversacion, networking y gastronomia.
Una experiencia pensada para conectar, compartir y fortalecer relaciones, donde el vino y las buenas conversaciones
fueron los protagonistas de la jornada.
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BascuAdn & Cia. realizdé un desayuno de conversacion
sobre la implementacion de la Ley Marco de
Autorizaciones Sectoriales (Ley N° 21.770) y los desafios
para agilizar permisos y autorizaciones en Chile

La actividad contd con la participacion de Pablo Eguiguren, Jefe de la Oficina de Autorizaciones Sectoriales e
Inversion (OASI) del Ministerio de Economia, quien expuso sobre los principales avances y lineamientos en materia de
modernizacion regulatoria, reduccion de tiempos de tramitacion y uso de nuevas tecnologias para optimizar procesos.
La instancia reunié a representantes de distintas empresas e industrias, generando un valioso espacio de didlogo e

intercambio en torno a uno de los temas regulatorios mas relevantes para el desarrollo de proyectos e inversiones en el pais.
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Subin George

Director regional para LATAM e Iberia
en ManageEngine

“La verdadera resiliencia
no proviene de acumular
herramientas, sino de contar
con un ecosistema unificado
capaz de detectar, responder
vy recuperarse frente a las

amenazas’

Por Magaly Alvarez

Lideres y Estrategia
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Tendencias tecnolégicas y panorama del
mercado

ManageEngine opera en un segmento altamente com-
petitivo, con actores como ServiceNow, IBM y Microsoft
también presentes en la regién. ¢Cudl es el verdadero di-
ferenciador que ofrece ManageEngine a una empresa lati-
noamericana que estd evaluando sus opciones? ¢Es el pre-
cio, la facilidad de implementacion, el soporte local o una
combinacioén de factores?

Nuestro posicionamiento es definitivamente una combina-
cion equilibrada de factores: valor, flexibilidad, amplitud del
portafolio, escalabilidad y profundidad. Mientras que la ma-
yoria de los actores globales se posicionan como platafor-
mas complejas con tecnologias avanzadas, ManageEngine
ha priorizado ofrecer soluciones integrales de gestion y se-
guridad Tl con capacidades de nivel empresarial, pero sin las
barreras de complejidad o costos asociados.

Otro aspecto clave a considerar es nuestro enfoque y pre-
sencia regional. Invertimos en sélidas alianzas locales, talento
y soporte local que comprende las realidades operativas de
las empresas latinoamericanas, incluyendo el cumplimiento
normativo, la infraestructura y los desafios operacionales.

Chile es reconocido como uno de
los paises mas digitalizados de
América Latina, pero también en-
frenta una brecha significativa
en la madurez de gestion Tl en-
tre grandes empresas y pymes.
éComo estd abordando Manage-
Engine esta heterogeneidad en el
mercado chileno y qué rol juega
Reusch y Compaiiia como socio
local en esa estrategia?

Al igual que la mayoria de los paises del mundo, Chile tam-
bién enfrenta una brecha importante entre grandes empre-
sas y pymes en su camino hacia la transformacion digital.
Ofrecemos a las organizaciones, independientemente de su
industria o tamafo, la posibilidad de abordar esta brecha
mediante un enfoque modular y escalable. Las empresas
pueden comenzar con soluciones especificas, como gestion
y seguridad de endpoints o gestion de servicios Tl, y expan-
dirse gradualmente hacia otras soluciones para alcanzar un
enfoque de plataforma mas integrada a medida que el ne-
gocio crece. Esto les permite fortalecer su infraestructura Tl a
Su propio ritmo.

Una parte fundamental de esta estrategia es nuestro eco-
sistema de partners. Trabajomos estrechamente con so-
cios locales que aportan un conocimiento mads profundo
del mercado, ademds de facilitar implementaciones loca-
lizadas, soporte y relacionamiento con clientes. Su cercania
con los clientes ayuda a cerrar brechas de conocimiento,
capacitacion y adopcion, especialmente entre organizacio-
nes medianas. Juntos, nos aseguramos de no solo ofrecer
herramientas TI, sino también habilitar un proceso estructu-
rado de transformacion digital adaptado a la diversidad del
entorno empresarial chileno.
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La inteligencia artificial no esta
reemplazando a los equipos TI; estd
potenciando sus capacidades para que
operen con mayor eficiencia, velocidad
y control.
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Los incidentes de seguridad han afectado tanto a institu-
ciones puablicas como privadas en Chile, con consecuen-
cias significativas. Desde la perspectiva de ManageEn-
gine, como proveedor de soluciones de IAM, gestion de
endpoints y analitica: ccudles son los errores mas comu-
nes que cometen las organizaciones chilenas en la gestién
de su seguridad Tl y qué tan preparadas estén realmente
para enfrentar amenazas avanzadas?

Actualmente, las organizaciones chilenas enfrentan un de-
safio comdn al que se enfrentan organizaciones en todo el
mundo: la seguridad se aborda en silos en lugar de como
una estrategia integrada. Aunque el impulso natural es in-
vertir en mds herramientas, este enfoque dificulta la visibili-
dad completa y genera puntos ciegos peligrosos. La mayoria
de las brechas no son resultado de una sola fallg, sino que se
originan por una combinacion de controles de acceso débi-
les, patrones de comportamiento de usuarios no monitorea-
dos y una gestion y seguridad fragmentada de endpoints.

El factor humano sigue desempefnando un rol clave. Segun
el Computer Security Incident Response Team (CSIRT), Chile
enfrenta actualmente una escasez de 28.000 especialistas
en ciberseguridad, cifra que podria aumentar a 63.500 profe-
sionales hacia finales de 2026. Esta falta de talento se ve adn
mads complejizada por el aumento de ciberataques impul-
sados por inteligencia artificial y el
fenébmeno del shadow Al

En comparacion con otros paises
latinoamericanos, Chile ha dado
pasos significativos en materia de
ciberseguridad y se estd posicio-
nando como un actor estratégico
en este dmbito. Sin embargo, el
gran desafio sigue siendo pasar de
una seguridad reactiva a una resiliencia proactiva. Mejorar la
preparacion en seguridad requerird que las organizaciones
se enfoquen en consolidacion, visibilidad y automatizacion.
La verdadera resiliencia proviene de garantizar que una or-
ganizacion pueda detectar, responder y recuperarse me-
diante un ecosistema unificado y coordinado, y no a través
de una pila desconectada de productos.

La IA estda transformando précticamente todas las indus-
trias. ¢Como esta integrando ManageEngine capacidades
de inteligencia artificial en su portafolio? ¢Estas funciona-
lidades ya estéan disponibles o forman parte de una hoja de
ruta futura? ;Qué impacto concreto puede tener la auto-
matizacion en los equipos Tl de empresas medianas de la
region?

La IA es una parte integral del portafolio de ManageEngine
y no solo una hoja de ruta futura. Hemos incorporado exito-
samente capacidades de inteligencia artificial y automati-
zacion en nuestras soluciones para hacer que la gestion y
seguridad Tl sean mds inteligentes, adaptativas y eficientes.
Nuestras capacidades de IA, como agentes virtuales inteli-
gentes, deteccion de anomalias, analitica predictiva y flujos
de trabajo automatizados, ayudan a los equipos Tl a reducir
esfuerzos manuales, acelerar la resolucion de problemas y
tomar decisiones mds rapidas basadas en datos.



Uno de los principales desafios en la region es traducir las
inversiones en IA en un retorno medible. Por eso, nuestro en-
foque prioriza una adopcién incremental, asegurando que
las organizaciones puedan ver valor tangible sin necesidad
de contar desde el primer dia con un ecosistema de IA com-
pletamente maduro.

La 1A y la automatizacion no estén reemplazando a los equi-
pos Tl; se trata de potenciar sus capacidades, permitiéndo-
les operar de manera mas eficiente y con mayor control.

ManageEngine busca fortalecer

solo a través de tecnologia, sino
también mediante la educaciony
el impulso de conversaciones en
torno a la transformacién digital.
éQué iniciativas especificas es-
tan promoviendo en ese sentido?
éComo se traduce este compromiso educativo en resulta-
dos de negocio para la compaiiia?

Nuestro enfoque incluye workshops, programas de capaci-
tacion liderados por partners, webinars y eventos enfocados
en industrias especificas, orientados a desmitificar temas
complejos como la gestion Tl, la ciberseguridad y la adop-
cién de inteligencia artificial. Estas iniciativas estan dise-
Aadas no solo para mostrar tecnologia, sino también para
construir comprension prdctica y confianza entre los toma-
dores de decisiones Tl.

66
su posicionamiento en Chile no I arqn desafio para las organizaciones
ya no es adoptar tecnologia, sino
pasar de una seguridad reactiva a una
resiliencia proactiva.
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Trabajamos estrechamente con nuestros socios regionales
para ofrecer instancias de relacionamiento localizadas, ase-
gurando que el contenido sea relevante para los desafios
especificos que enfrentan las organizaciones chilenas.

Desde una perspectiva de negocio, este enfoque educativo
ayuda a crear clientes mds informados, lo que se traduce en
mejores resultados de implementacion, mayores tasas de
adopcioén y relaciones de largo plazo mas sélidas.

Mdas alld de la perspectiva comer-
cial, Learn IT with ME es una inicia-
tiva global disenada para cerrar
la brecha entre las practicas Tl del
mundo real, entregando experien-
cia practica en gestion Tl, ciberse-
guridad y transformacion digital. El
programa busca entregar a estu-
diantes, profesionales en etapas
iniciales de su carrera y personas interesadas en hacer tran-
sicion hacia roles tecnolégicos, exposicion préctica en dreas
donde ManageEngine cuenta con una sélida experiencia.

En esenciq, Learn IT with ME trata sobre accesibilidad. Refleja
nuestra conviccidon de que la educacion tecnolégica debe
ser inclusiva, prdctica e inspiradora; abierta a cualquier per-
sona con ganas de aprender, independientemente de su ori-
gen o punto de partida.
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“La misica me ha ayudado en los
negocios, porque en el fondo es
creatividad”

Marco Ponce lleva casi dos décadas al frente de Sermaluc, la empresa
tecnolégica que su padre fundé y que hoy compite con gigantes
globales en la banca chilena y peruana. Misico de corazén, guitarrista
con dos discos grabados e ingeniero civil industrial, habla con igual

conviccion de negocios, de familia y de sus pasiones.

Por Victor Maldonado

n2
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ay empresas que llevan el ADN de sus fundadores

grabado hasta en el nombre. Sermaluc refleja esa

regla: las silabas iniciales de los tres hijos -Sergio,

Marco y Lucia- dan nombre a una empresa que
hoy compite con gigantes globales en la banca chilena y
peruana. Lo que parti6 como una empresa de nicho en la
industria bancaria, es hoy una compania con clientes de 25
anos de antigledad, expansion en Perd y una agenda de
transformacion que su CEO describe como la decision mas
dificil de su carrera.

Marco Ponce llegd a Sermaluc en 2008 como analista. Al salir
de la universidad tenia el espiritu de irse a una gran corpora-
cion, pero recald en la empresa familiar y su primera mirada
fue critica: faltaban redes, reclutamiento, soporte tecnolodgi-
co. Diecisiete afos después dirige la compania, preside su
directorio y lleva casi una década tomando las decisiones
que definen su rumbo. El proceso no fue lineal ni estuvo exen-
to de problemas. Trabajar con la familia, segun dice, es “sU-
per dificil”.

Mientras, fuera de la oficing, Ponce lleva una vida paralela
que no oculta ni separa: es guitarrista, ha grabado dos discos
y estd a punto de lanzar un tercero. La musica, dice, le ensend
mas sobre liderazgo que cualquier manual. Sobre todo una
audiciéon de rock pesado en la que no gand por técnica, sino
por saber relacionarse.
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Decidi transformar Sermaluc antes de
que la industria me obligara a hacerlo.
Prefiero cambiar las reglas del juego
que esperar a que cambien por mi.
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Sermaluc lleva mas de 30 arios.
éComo fue crecer viendo cons-
truir esa empresa desde adentro?
Yo creo que siempre fui parte de
ese motor comercial de mi familia.
Desde chico habia mucha coope-
racion entre mis padres, uno veia
coémo se desenvolvian: primero un videoclub que se trans-
formo en cadena, luego un restaurante, luego Sermaluc. Era
muy joven entonces, pero si me daba cuenta de que exis-
tia un sacrificio de lunes a lunes, de 24/7. Mi primera mirada
fue de respeto, de admiracion. Dije: tener un negocio es un
compromiso ineludible. Ingresé en 2008 como analista y al
principio fue dificil: le faltaban muchas cosas a la empresa.
Pero fui coherente con mis pasiones y empecé a construir mi
camino. De eso ya han pasado 17 o 18 anos, y hoy llevo casi
una década dirigiendo la compafia.

&Y qué significa llevar ese legado hacia adelante, siendo
hijoy siendo CEO al mismo tiempo?

Es sUper complicado. Trabajar en familia es dificil porque tie-
nes un directorio conformado por tus hermanos y tus padres.
Durante mucho tiempo hubo friccion entre una vision mas
conservadorg, la de mis padres, y otra mas estratégica, la de
mi hermana y la mia, quienes queriamos regionalizar, trans-
formar la empresa, hacer cosas. Hoy, ocho afios después,
hay menos roce. Mis padres ya no estan en la administracion
y hay una confianza plena. Pero al principio si les costé soltar.

En un mercado donde compiten con gigantes globales,
écudl es la apuesta diferenciadora de Sermaluc?

Primero, el nivel de especializacion. Hay muchas companias
que se autodenominan expertas en todo, pero es un mar de

n3

conocimiento con tres centimetros de profundidad. Nosotros
somos expertos reales. Lo segundo es la forma en que nos
relacionamos con los clientes. No es un discurso eso de que
somos partners: tenemos clientes con 25 anos de relaciona-
miento, como Banco BCI o Banco Estado, con los que nunca
hemos tenido un problema. Han salido grandes gerentes,
han llegado nuevos liderazgos, y continuamos. Eso lleva a
pensar que hacemos muy bien las cosas, porque no es facil
atender un cliente corporativo.

Menciono la regionalizacién y, en ese sentido, imagino que
la expansion a Perd fue un paso importante. ;Qué aprendio
de ese proceso?

Lo primero fue aprender a ser muy perseverante. Al aterrizar
en Perl el primer golpe fue brutal. Pensamos “esto es com-
pletamente distinto y no somos nadie acd”. El hecho de tener
reputacion en Chile te puede abrir una puerta, si, pero tienes
que entender que es otro pais, donde los locales mandan. En
el minuto en que formamos un equipo local, con un proce-
so responsable, esto empezd a caminar. Antes cometimos
muchos errores. Quisimos escalar con equipos de Chile, lo
tipico. Eso no funciona. El otro aprendizaje fue construir una
red reputacional: me aproximé a ProChile, a la Cadmara Chi-
leno-Peruana, a quienes ya habian pavimentado ese cami-
no antes. Y sirvio.

é¢Cudl ha sido la decisién mas di-
ficil que ha tomado al frente de
Sermaluc?

Lla tomé este afo y es porque
nuestra industria se transformo
completamente: el desarrollo de
software tal como lo conociamos
estd de salida. Decidir transformar
Sermaluc fue una decision intensa,
agotadora hasta el dia de hoy. Porque transformar implica
un programa de investigacion, seguir regionalizando, cam-
biar la operacion interna, un plan de inversion, decirles a los
socios que las utilidades van a reinvertirse. Eso genera mu-
cha friccion. Pero también me pregunté: ¢lo hago ahora o
espero tranquilamente que las reglas del juego cambien?
No. Decidi yo poner reglas del juego.

Una de sus grandes pasiones es la misica. ¢Cémo convi-
ven el CEO y el guitarrista?

En la muUsica he encontrado mucha hermandad. Algo que
tienen las artes es mucha complicidad e intercambio de co-
nocimiento. Y me ha ayudado en los negocios, porgue en el
fondo es creatividad. El proceso creativo, el hecho de pasar
de una idea muy incipiente a algo muy concreto, me gusta.
Ademdas, te obliga a pararte en escenario sintiéndote muy
incobmodo muchas veces, y eso también ocurre en los nego-
cios: te tienes que plantar. Todos mis suefnos. Es maravilloso,
y ojald todos los empresarios lo tuviesen: visualizar el creci-
miento de los negocios con masica, con un soundtrack que
te inspire hacia donde quieres ir.

¢CO6mo empez6 esa vocacion musical?

Me la inculcd mi abuela, que era concertista y pianista, una
sefiora que viajé por todo el planeta tocando. Después vino
mi padre, un meldmano que escucha muasica todos los dias.
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En mi casa habia mucha muasica. Mis superhéroes no eran
los Avengers: era Gene Simmons de Kiss. Mis juguetes eran
una guitarra de utileria que mi papd me construyo a los nue-
ve anos. No sonaba, pero era mi bazuca. Yo salia a la calle
con el ojo pintado mientras mis amigos tenian pelotas de
fatbol. El punto de inflexion llegd a los 20 arios. Tocando en un
show universitario con una banda de covers, se me acerco
un tipo de una banda que habia teloneado a Iron Maiden. Me
pregunto si queria audicionar. Era mdsica para la que yo no
me sentia habilitado, la verdad (rie). Solos muy largos, gim-
nasia guitarristica. Pero dije que si.

¢Y quedo?

No quedé.. o sea si, pero no. Me di-
jeron: “nos gustaste, pero hay otro
que nos gustd mads, asi que quere-
mos verte en vivo". Llegué al esce-
nario y no sabia dénde ponerme,
entonces le pregunté al bajista:
“¢Oye, te incomodo si me pongo
acd?”. Muy respetuoso, yo iba a
hacer mi pega no mds. Yo sabia que el otro guitarrista era
mas técnico que yo. Pero al final termind el show y los de la
banda me dijeron: “td quedaste porque eres persona. Porque
te relacionas, porque supiste estar en el lugar correcto y pre-
guntar de la forma correcta. Eso suma mds, porque lo otro
se puede trabajar y eso no se trabaja”. Después supe que
el otro que audiciond llegd con actitud de “aqui vengo yo". Y
esa es una de las mejores ensenanzas que me ha dejado la
vida: escuchar, relacionarse de verdad, no usar a las perso-
nas como un medio.

Hoy participa en CBA Board, una comunidad donde CEOs
y gerentes generales comparten experiencias y se rela-
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Uno de los mayores aprendizajes de mi
vida fue entender que las habilidades
técnicas se pueden desarrollar, pero
la forma en que te relacionas con las
personas marca la diferencia.
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cionan. ¢Qué lo llevé a sumarse y qué encontré ahi que no
estd en otros espacios de networking?

Tiene que ver con lo que dice Pablo Riccheri (CEO de CBA
Board). Alla te desafian, puedes comunicar un problema es-
tratégico de tu negocio y recibir una opinidn versada y con
experiencia. En mi board hay personas que me duplican en
experiencia, que han pasado muchas vicisitudes y pueden
darte un buen consejo. Eso no te lo da una universidad ni
la academia; eso te lo da un espacio donde te rednes con
empresarios con el solo fin de compartir. Y también tiene que
ver con estar al dia con lo que es correcto. Hoy tenemos una
bomba de informacién y nunca
sabes qué profundidad tiene. CBA
te ordena el conocimiento y define
una buena cadena de prioridades.
Bdsicamente, qué cosas como
empresario si debes saber.

Para cerrar: ¢cémo ve a Sermaluc
en 2030 o 2035, y como se ve us-
ted dentro de la empresa?

Uf, mi anhelo es que Sermaluc sea una empresa de un valor
tecnolégico muy relevante, siendo un facilitador integral, no
desde el desarrollo de software, sino desde la solucion, como
parte de una cadena critica de cualquier empresa financie-
ra y con un modelo de negocio plenamente digital. Eso es
lo que estamos construyendo. Y yo, en cinco afos mds, me
gustaria estar desde un plano mucho mas directivo, admi-
nistrando este portafolio de companias en Chile, Pert y Co-
lombia desde un directorio. Y, personalmente, con la mirada
puesta mucho mas en la musica que en los negocios. Creo
que me lo merezco. Toda mi vida ha sido trabajar, trabajar,
trabajar. Ya me gustaria poner un pie en el freno y disfrutar
un poquito mas.
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“Lo que yo le transmito a mis hijos es:
no te cuestiones el trabajo, cuestionate
como quieres vivir tu vida”

Luis Garcés Larrain tardé décadas en llegar a Intronica, y lo hizo a propésito.
Mientras la companiia que su padre fundé en 1994 crecia, él construia su propio
camino en el mundo corporativo: Sony primero, Samsung después, donde llegé

a ser Vicepresidente. Solo cuando sintié que estaba listo volvié a la empresa
familiar. Este ingeniero comercial habla con la misma naturalidad de negocios,
de mountain bike en familia y de como un jefe coreano le enseiié a pensar mds

alla de los resultados del mes.

Por Victor Maldonado
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etrGs de cada empresa familiar hay una gran

apuesta. La de Luis Garcés fue traer a Chile la tec-

nologia Fluke, que conocid durante una estadia en

Estados Unidos. Esa decision dio origen a Intronica
en 1994. Para su hijo, Luis Garcés Larrain, la empresa siempre
estuvo ahi, con la figura de su padre consolidando el nego-
cio. Hoy la conduce él.

El camino hasta la gerencia gene-
ral no fue directo ni apurado. Al sa-
lir de la universidad, Garcés Larrain
optd por el mundo corporativo:
Sony primero, Samsung después,
donde estuvo 14 afos y llegd a ser
Vicepresidente. La pregunta de si
incorporarse o no a la empresa
familiar la fue conversando con su
padre durante anos. La respuesta llegd cuando él ya se sen-
tia capaz de enfrentar cualquier desafio y cuando el propio
modelo de sucesion familiar, formalizado por escrito entre
los hermanos, lo tenia contemplado.

En junio de 2023 dej6é Samsung, asumidé como director ejecu-
tivo de Intronica y en enero de 2025 tomo la gerencia gene-
ral, sucediendo a su hermana Carolina.

Garcés habla con la conviccion de alguien que ha pensa-
do mucho cémo quiere vivir. En sus anos en Samsung formo
equipo con los mejores, aprendid que la comunicacion es
la herramienta mds potente de cualquier organizacion y se
formé en Harvard, Kellogg e Insead, llegando a una potente
conclusion: mientras mads integro sea uno, la vida fluye.

Intronica fue fundada por su padre en 1994. ;:Cémo fue cre-
cer viendo construir esa empresa desde adentro?

Es una comparnia que conozco mucho. Pasé varios veranos
trabajando ahi, viendo la figura de mi padre primero como
emprendedor y luego como empresario. Siempre fue una
compania noble, que crecid inde-
pendiente de los vaivenes de la
economia. Hoy me toca liderarla
con el conocimiento que tengo no
solo del negocio, sino de las perso-
nas.

Lleg6 a Intronica después de una
carrera extensa en el mundo cor-
porativo. ;Cudando decidié que su camino debia pasar por
la empresa familiar?

Cuando uno tiene un papd empresario, es un cuestiona-
miento bien seguido. Siempre lo fui conversando con él, pero
el espacio que me habia ganado en el mundo corporativo
hizo que dilatdramos ese ingreso. Trabajé en dos companias
asidticas a la vanguardia en todo. Aprendi muchisimo. Pero
llegd el momento en que ya estaba liderando Samsung y me
pregunté: “¢Cudl es mi siguiente paso?” Ahi me di cuenta. Mi
padre ya habia fallecido y él siempre me dijo: “Luis, creo que
td eres la persona, pero no voy a apurar ningdn proceso”.
Cuando me senti listo, dije: “Es el momento”.

¢éEl fallecimiento de su padre fue el punto de inflexion?
Si, con lo bueno y con lo malo. Fallecid por una enfermedad,

(X4
Todos dicen ‘empresa familiar’ como si
fuera algo menor. Yo discrepo. Puedes
tener estandar de multinacional,
adecuado a tu realidad.

%9

(X4
Tuve un jefe coreano, muy duro en el
negocio, pero que entendia muy bien la
vida. Siempre me hacia reflexionar mds
alld de lo mundano.
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entonces pudimos conversar, planificar. Yo lo fui acompa-
Aando, formamos un directorio, empezamos a meterle tec-
nologia a la organizacion. Siempre fui un advisor activo de
Intronica. Acd hay un mito importante: todos dicen ‘empresa
familiar' como si fuera algo menor. Yo discrepo. Puedes tener
esténdar de multinacional, adecuado a tu realidad. El estén-
dar lo pone uno, no la categoria de la empresa.

Asumi6 la gerencia en enero de
2025, sucediendo a su hermana
Carolina. ;Cémo fue ese traspa-
so?

Fue muy natural. Tenemos un pac-
to de armonia entre los hermanos,
todo formalizado por escrito. Mi
hermana terminaba su periodo en
diciembre de 2024. Yo dejé Sam-
sung en junio de 2023 y entré como director ejecutivo, asi
que estuve un ano y medio viendo el panorama completo.
Desde el primer dia imprimi mi estilo: un liderazgo mas ac-
tivo, menos paternalista, mas orientado al negocio con foco
total en las personas. Ningun estilo es mejor que otro, solo
son distintos.

Entré a Samsung en 2010 y lleg6 a ser Vicepresidente. ¢Qué
le ensefié esa experiencia que no habria aprendido en otra
parte?

Todo. Y no solo es una multinacional, es una multinacional
coreana (rfe), que es mucho mds intensiva en el negocio. La
clave fue entender la cultura. Entendiéndola, me gané un es-
pacio de confianza y todo fluyd. En 14 afios me capacitaron
en las mejores universidades del mundo y aprendi a traba-
jar con los mejores. Siempre un café diario con alguien, sea
quien seq, y escuchar respuestas que a veces uno no queria
escuchar. Muchos lideres le tienen miedo a esas conversa-
ciones. Yo creo que es lo mejor que existe

Se formé en Harvard, Kellogg e In-
sead. ¢Cudnto de lo que aprendié
ahi aplica en el dia a dia de Intro-
nica?

Mas que quedarme con algun cur-
so en particular, es la integridad
que te entrega todo ese conoci-
miento: como ser un buen lider,
resolutivo, cercano, y como incor-
poras eso a tu filosofia de vida. El conocimiento técnico duro
te lo da el oficio. Pero mientras mas integro sea uno, la vida
fluye. Cuando vives la vida con templanza y conviccion, los
resultados llegan. Lo que yo le transmito a mis hijos es: no te
cuestiones el trabajo, cuestidnate como quieres vivir tu vida.
Eso es lo que yo hago y todos los dias me levanto feliz

Hoy es parte de CBA Board, un espacio donde lideres em-
presariales de diversos rubros comparten experiencias.
éQué encontro ahi que decidié participar?

Cuando llegué a CBA, yo representaba a Samsung, y senti el
valor desde el primer dig, que es la diversidad de mis pares.
Tenemos siempre temas comunes, muy transversales, y te-
mas particulares donde uno aporta conocimiento a la mesa,
pero también estd abierto a recibir otras miradas. Y después
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fui desarrollando algo que yo ya traia, esto de tratar de vivir
tu vida por disefio, proyectarte mas alld de lo que ves. Me
senti muy comodo con la propuesta de valor de CBA, donde
uno reflexiona en tres dimensiones: la familiar, la profesional
y la personal. Como estd el entorno, como te mantienes vi-
gente, como te cuestionas en la interna. A mi me hizo mucho
sentido. De alguna manera lo traia en la base, pero CBA me
ha ayudado mucho a desarrollarlo.

é¢Hay alguien que haya marcado

¢C6mo cuida el espacio que no tiene que ver con el trabajo?
Somos una familia bien deportista. Nuestro deporte princi-
pal es el mountain bike: mis dos hijos compiten en el circuito
nacional de Enduro y yo me incorporo a algunas carreras
cuando estoy preparado. También jugamos pddel y en in-
vierno esquiamos. Pero lo que mas me enorgullece es el nG-
cleo familiar: nos gusta comer juntos, cocinar. Curiosamente,
los de 20 afos son los que proponen ‘Oye, el miércoles ha-
cemos hamburguesas en la casa’. Somos una familia con
vinculos bien resueltos.

suformade entender el liderazgo? X4

Me quedo con un jefe que tuve,
coreano, muy duro en el negocio,
pero que entendia muy bien la

vida. Viajabamos juntos a Corea y %9

siempre me hacia reflexionar mas

allé de lo mundano. Me decia: “Tienes que mantener a tu
mujer siempre contenta”, “Lo mas probable es que tus hijos
terminen estudiando en Estados Unidos, ve pensando eso”,
“Luis, tU no tienes techo, los techos te los pones td". O seaq,
él siempre me fue abriendo la cabeza a un mundo un paso
mas allg, siendo que al mismo tiempo era mi jefe directo y
me decia “oye, tienes que facturar 100 millones de ddlares
este mes” (rie). Esa combinacion fue muy formadora.

nz

Cuando vives la vida con templanza y
conviccion, los resultados llegan.

¢Coémo ve a Intronica en cinco o
10 afios, y cudl es el rol que quiere
jugar usted en esa historia?

En cinco afos veo una compania
base tecnoldgica, a la vanguardia
en sistemas, con toda la capa administrativa funcionando
en base a tecnologia y facturando el doble. No sé si estaré
en la gerencia general o en la presidencia del directorio, pero
lo veo sdlido, incluso abriendo mercados internacionales. El
camino es mantenernos competitivos y siempre dar mas de
lo que se espera.
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En mayo de 2026 Moody’s Local otorgdé a La Araucana la
clasificacion AA-, completando siete notches de mejo-
ra en cuatro afios, con utilidades de $15.326 millones y un
crecimiento del 17,9% en 2025. ;Cudles fueron los pilares
que permitieron ese salto, y como se logra que mayor sol-
vencia financiera se traduzca también en mds y mejores
beneficios para los dfiliados, como becas, fondos concur-
sables y créditos sociales?

Creo que los pilares centrales de este avance es haber de-
clarado nuestro propdsito —mejorar el bienestar de las per-
sonas— y haber establecido una vision de largo plazo que
nos desafia a todos, ser la mejor Caja de Compensacion de
Chile al 2030, contribuyendo a la felicidad de las personas y a
la disminucion de las desigualdades. Sobre esa base se sos-
tiene nuestra estrategia, que traccionamos con conviccion a
través de cuatro pilares: ser destacados en impacto social,
lideres en sostenibilidad, generar una experiencia superior
para nuestros dfiliados y lograr los mejores resultados eco-
noémicos. Y aqui estd la clave, cuando hay coherencia entre
lo que dices, lo que haces y lo que exiges, las cosas pasan.
Los resultados empiezan a llegar y
muchas veces superan tus propias
expectativas. Esos resultados tie-
nen un sentido muy concreto para
nuestros afiliados, ya que reinverti-
mos el 100% de nuestras utilidades,
mientras mas sélida es la Caja,
mas podemos devolverle a la co-
munidad en salud, becas, fondos
concursables y créditos sociales.
La coherencia y la convicciéon son claves para motivar a los
equipos de trabaijo, sin las personas, la estrategia se queda
en una declaracion. Cuando uno camina por La Araucana,
se da cuenta de que el propdsito, la vision y la estrategia vi-
ven en nuestras trabajadoras y trabajadores. Si hoy estamos
donde estamos, es gracias a ellos.

Su estrategia de financiamiento internacional capturé
US$70 millones del BID Invest y US$50 millones de la CAF,
con foco explicito en mujeres trabajadoras y pensionados.
éQué garantias de impacto social exigieron estos organis-
mos y como ese respaldo permite financiar a segmentos
que la banca tradicional no atiende?

Lo que estas multilaterales pudieron ver en La Araucana es
que no hablamos de impacto social en abstracto, lo me-
dimos. Tenemos un modelo de medicidon del bienestar que
parte por registrar el motivo de solicitud en la totalidad de
los créditos sociales que otorgamos, y llega hasta cuan-
tificar el impacto econdmico real en el bolsillo de nuestros
afiliados —cudnto ahorra una persona al tomar un crédito
social en la Caja frente a una Tasa Maxima Convencional—,
sumando el efecto de reinversion de los ingresos del crédito
en los beneficios sociales y el impacto que tienen en el pre-

La Arqucqna
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Reinvertimos el 100% de nuestras
utilidades; mientras mas solida es la
Caja, mas podemos devolverle a la
comunidad en salud, becas, fondos
concursables v créditos sociales.
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supuesto familiar. Cruzamos nuestra encuesta de bienestar
con el uso de beneficios, y medimos su impacto en calidad
de vida e incluso nuestra contribucion a la disminucion de
las desigualdades a través del valor que transferimos a los
ingresos de nuestros dfiliados, con cdlculo de Gini. Ese res-
paldo, al que tienen acceso los organismos multilaterales, es
el que nos permite llegar a quienes la banca tradicional no
atiende. La Araucana entrega créditos principalmente a per-
sonas fuera del mercado formal: pensionados por su nivel
de ingreso, o trabajadores con empleo formal que arrastran
un registro negativo en los boletines comerciales. Entre un
70% y un 80% de nuestros créditos sociales va a personas
que la banca descarta. Y lo mas critico es lo siguiente: sin el
acceso al crédito de la Caja, la mayoria de ellas terminaria
evaluando una opcién de financiamiento informal, con todo
lo que eso significa.

¢C6mo impulsa la innovacion tecnolégica y la digitaliza-
cion para competir con la banca y las Fintech que tienen
estructuras mucho mas agiles?

Primero, una aclaracion importan-
te, nosotros no vemos a la banca
ni a las Fintech como competencia.
Con BancoEstado, por ejemplo, ni
siquiera competimos en el mismo
segmento. La banca, de hecho, es
fundamental para nosotros: una
parte relevante de nuestro fondeo
en el modelo de financiamiento so-
cial proviene de la banca nacional.
Visto asi, La Araucana funciona como un optimizador de ries-
go-retorno para la banca tradicional: ellos le prestan a una
Caja con clasificacion AA-, y esa Caja lleva crédito social a
personas que los bancos descartan en su politica de otorga-
miento. Y ademdas de pagarles el costo del fondeo, les permi-
timos certificar que su financiamiento tiene un objetivo social,
porque reinvertimos el 100% de nuestras utilidades en bene-
ficios de bienestar para la poblacion chilena. Con el mundo
Fintech pasa algo parecido, en ellos vemos complemento.
Buscamos alianzas que entreguen mds accesos y beneficios
a nuestros dfiliados, como entregar soluciones en necesida-
des de ahorro, por ejemplo. Miramos tanto a las Fintech como
al Sistema de Finanzas Abiertas como una oportunidad para
evaluar nuevos negocios que potencien el impacto social en
las personas.

En cuanto a la innovacién tecnoldgica y digitalizacion, nues-
tro foco estd puesto en las necesidades y experiencia de
nuestros afiliados. Vemos la tecnologio, la digitalizacion vy
la inteligencia artificial generativa como herramientas que
permiten mejorar experiencia y acceso a nuestros afiliados.
No buscamos eliminar la presencialidad, la estamos refor-
zando a través del fortalecimiento de nuestra presencia te-
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rritorial, donde hoy llegamos a mds del 80% de la poblacion
chilena, innovando con las sucursales moviles eléctricas
y con sucursales remodeladas que hoy se han convertido
en centros de bienestar, donde una persona puede incluso
realizarse exdmenes de salud preventivos y tener acceso a
telemedicina gratuita en caso de que no tenga las condi-
ciones necesarias en su hogar. Asimismo, hemos avanzado
con una sucursal virtual que permite a las personas que no
tengan tiempo o deseo de ir a una sucursal, poder atenderse
de manera digital tal como lo haria en una sucursal fisica,
e incluso hemos innovado en nuestros beneficios, como las
mas de 20.000 retinografias que realizamos durante el ano
2025 en terreno, sin la necesidad de dilatacion de pupila, ya
que el retindbgrafo portdtil cuenta
con IAy el informe viaja de manera
digital e inmediata al computador
de nuestros oftalmoélogos en con-
venio, quienes revisan y validan re-
tinopatias detectadas.

La salud se ha transformado en uno de los principales fo-
cos estratégicos de La Araucana. ¢Por qué una caja de
compensacion decidié asumir un rol tan activo en esta
materia?

La salud se transformé en uno de nuestros focos estratégi-
COS coOMo respuesta a nuestro compromiso de escuchar y
actuar. Hace cuatro anos desplegamos una encuesta de sa-
tisfaccion vital y bienestar, basada en el Personal Wellbeing
Index, que tiene 89 preguntas y que hoy responden mds de
20.000 personas al ano. Para nosotros es un insumo funda-
mental: nos dice dénde crear beneficios y donde focalizar
los esfuerzos. Y la respuesta fue nitida, 6 de cada 10 personas
ponen la salud como su principal foco para mejorar el bien-
estar, y 9 de cada 10 la ubican entre los tres primeros. Siendo
consecuentes con nuestro propoésito, decidimos concentrar
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Entre un 70% vy un 80% de nuestros
créditos sociales va a personas que la
banca tradicional descarta.
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ahi el disefio de nuevos beneficios, y asi nacié Tu Salud Mdas
Cerca, un ecosistema que articula la salud de principio a fin,
desde la prevencion hasta el acompafiamiento de pacien-
tes croénicos y oncolégicos. Es un programa que la OISS des-
tacd por suimpacto en la salud de los chilenos.

Chile Al Dia posiciona a La Araucana como la Gnica caja
de compensacién que ofrece regularizacion de deudas.
éCudantas familias han podido salir del sobreendeuda-
miento gracias a este programa, y como se equilibra esa
empatia institucional con la necesidad de mantener una
cartera sana que sustente los beneficios sociales del resto
de los afiliados?

En la Caja llevamos anos desarro-
llando planes para acompanar a
nuestros afiliados cuando enfren-
tan una morosidad. Lo primero,
cuando detectamos a un afiliado
con informes negativos, es ofre-
cerle reestructurar sus deudas a
través del crédito social, para que pueda salir de esa situa-
cidn y recuperar su bienestar. Y cuando la morosidad viene
de un crédito social con nosotros, en la mayoria de los casos
es porgue se quedo sin empleo. Entonces me pregunto: ¢qué
valor tiene llamarlo para cobrarle una cuota justo cuando
estd viviendo uno de los momentos mds dificiles de su vida?
Bajo esa légica creamos productos que permiten ajustar
cuotas, condonar intereses y apoyar a la persona para que
ponga su foco en reemplearse. El ano pasado, a través de
Chile Al Dig, logramos que cerca de 1.000 familias reorgani-
zaran sus deudas, por mas de $400 millones.

El equilibrio entre la empatia y una cartera sana no pasa por
esa frase tan equivocada del mundo de la cobranza, la de
“gana el que pega primero”. Pasa por una buena politica de
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seleccion y por estructurar un crédito que se adapte a los
ingresos reales de la persona y a sus contingencias de salud,
una catdstrofe natural o la pérdida del empleo. El foco estd
en ayudar, en facilitarle la vida y, recién después, en apoyarla
a regularizar sus obligaciones. Las personas valoran y no ol-
vidan a quienes estuvieron en los momentos dificiles. Eso es
estar Mds Cerca.

La Araucana gané el Premio Sustenta por segundo afio
consecutivo, mejoré su calificacion ESG a ‘2’ de Sustai-
nable Fitch y opera una flota de sucursales méviles 100%
eléctricas que lleva atencion a comunidades alejadas
éComo logra que la sostenibilidad sea simultdéneamente
herramienta de inclusién social y
de reputacion corporativa?

Estos reconocimientos y certifica-
ciones confirman que la sostenibi-
lidad es parte integral de nuestra
estrategia; de hecho, es uno de
nuestros cuatro pilares. Y la razén es simple: queremos me-
jorar el bienestar de las personas, y la sostenibilidad es una
de las formas mds adecuadas de lograrlo. Nos entrega una
estructura potente para generar impacto social, fortalecer la
diversidad, la equidad y la inclusién, y hacer buena empre-
sa sin impactar negativamente el medioambiente. Cuando
uno toma la sostenibilidad en serio, la inclusién social y la
reputacion corporativa se potencian de manera natural. Te
doy un ejemplo, nuestra flota de camiones eléctricos, que
hoy recorre 110 comunas de Chile. Son 25 camiones, y cada
uno cubre entre cuatro y cinco comunas por semana. Nos
permitieron llevar La Araucana a los territorios sin aumen-
tar nuestras emisiones de gases de efecto invernadero, y
cuentan con paneles solares que apoyan el aire acondicio-
nado y la calefaccion para darles una buena experiencia a
nuestros afiliados. Completamos esa descarbonizacion me-
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ses antes del conflicto en Medio Oriente y del cambio en la
metodologia del MEPCO. Si hubiéramos renovado nuestras
sucursales moviles con camiones a combustion tradicional
diésel, mientras el diésel subid casi $600 por litro, habriamos
incurrido en mds de $500 millones de gastos adicionales en
el afo 2026 solo por este efecto.

En mayo de 2026 Caja La Araucana se convirtié en la pri-
mera institucion financiera gentil del mundo de la mano
del bidlogo Daniel Lumera. ;Como se traduce operativa-
mente la gentileza en la gestion diaria de una instituciéon
que administra el bienestar financiero, social y familiar de
mas de un millén de personas?

La gentileza, para que sirva, no
puede ser un discurso, debe vol-
verse método. Por eso nos con-
vertimos en la primera institucion
financiera gentil del mundo de la
mano de Daniel Lumera y del Mo-
vimiento Internacional por la Gentileza, y lo hicimos con res-
paldo académico para poder medirla, porque lo que no se
mide se queda en buenas intenciones. ;COMo se ve eso un
dia cualquiera en la Caja? Se ve en como atendemos, en un
ejecutivo que se da el tiempo con un pensionado que llega
mds por compania que por un trémite. Se ve en decisiones
de gestion, reordenar la deuda de una familia en vez de judi-
cializarla, ampliar el postnatal masculino, extender el horario
de lactancia. Y se ve en como nos tratamos internamente.
En una institucion que administra el bienestar de mds de un
millén de personas, tratar bien a la gente estd en el corazén
del negocio.

éQué barreras culturales tuvo que derribar internamente
para instaurar el liderazgo gentil en su plana ejecutiva?
La incorporacion de la gentileza en la Caja no es novedad,
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aterriza dentro de lo que ya hemos venido trabajando hace
4 anos en nuestros valores. Los valores de La Araucana se
agrupan en el acrénimo IDEA, innovacion, dinamismo, ética y
amabilidad. Es en la amabilidad que se encuentra la gentile-
za. Por eso nos hizo tanto sentido la estructura que propone
Daniel, que se sostiene en cuatro cimientos: ser gentil con
uno mismo, con el otro, con las comunidades y con el plane-
ta, todo con base cientifica y bioldgica. La trabajamos en tres
frentes: la capacitacion, la incorporaciéon de acciones diarias
de gentileza y la medicion de lo que esa gentileza provoca en
el negocio. ¢La barrera mds importante que he visto en estos
meses? Aprender a ser gentil con uno mismo. Escucharse, re-
conocer lo que el cuerpo te estd diciendo, usar la meditacion
como herramienta para mejorar la calidad de vida. Y eso es
dificil en un pais donde, en el mundo empresarial, mostrar las
emociones y permitirse ser vulnerable todavia estd mal visto.
Esa arista —la de ser gentil contigo mismo— ha sido todo un
descubrimiento dentro de la organizacion.

Usted llegé a la Gerencia General desde el rol de CFO.
éComo influye esa formacién de rigor financiero al mo-
mento de liderar una institucion cuyo activo mas estraté-
gico no es el capital, sino la confianza de més de un millén
de trabajadores y sus familias?

Toda mi experiencia previa en el mundo financiero, incluido
mi rol como gerente de finanzas, mds que influir en mi rol
actual, es esencial. La Araucana es —como me gusta defi-
nirla— una institucion de financiamiento social, y por eso el
conocimiento financiero avanzado es fundamental. Manejar
la gestion de activos y pasivos, sobre todo en una institu-
cién que no contempla aumentos de capital; administrar los
riesgos financieros; acceder a estructuras de financiamiento
nacionales e internacionales. Todo eso es lo que permite que
la solvencia de la empresa sea 6ptima 'y, a la vez, que poda-
mos maximizar la reinversion de utilidades y la entrega de
beneficios. Ese equilibrio estructural es el que sienta las ba-
ses de la confianza de nuestros stakeholders. Y luego, el foco
en el bienestar de nuestros afiliados, el escuchar lo que ne-
cesitan, y la medicién y la transparencia con que mostramos
nuestra labor. Eso es lo que permea la confianza y potencia
nuestra legitimidad social.

Muchos ejecutivos todavia ven
la sostenibilidad, la inclusion o el
bienestar como temas reputa-
cionales. Usted sostiene que son
factores que fortalecen el nego-
cio. ¢Qué evidencia le permite
afirmarlo?

La Araucana es la mejor evidencia.
En 2016 incorporamos la equidad de género en nuestros es-
tatutos. Hoy tenemos un 43% de mujeres en el directorio y
mdas del 40% en la primera lineqg, y ese fue el punto de in-
flexion de nuestra recuperacion, bajamos el endeudamiento
de seis veces a menos de dos, alcanzamos utilidades récord
y la mejor clasificacion de riesgo de nuestra historia. Es cau-
sa y efecto. Y no es un caso aislado, estudios de McKinsey
muestran que, si mds muijeres liderardn, el PIB mundial po-
dria crecer de forma significativa. Con la sostenibilidad pasa
lo mismo, gracias a nuestra solidez ESG accedimos prime-
ro a financiamiento de multilaterales y hoy a financiamien-
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to internacional, en condiciones que de otro modo no ten-
driamos. Por otra parte, cuando te ocupas de verdad de las
condiciones laborales de tu gente —la corresponsabilidad
parental, la conciliacion de la vida personal y familiar, la sa-
lud mental de los equipos—, la correlacion con la motivacion,
el compromiso, la productividad y los resultados econémi-
cos aparece rapido.

Para cerrar: si tuviera que darle un consejo a los lideres
empresariales que leen e-Nego-
cios sobre como construir orga-
nizaciones donde la rentabilidad
financiera y el propésito social
se potencien mutuamente, ¢cudl
seria ese mensaje?

Mi consejo cabe en una frase: de-
jen de elegir entre rentabilidad y
propdsito, porque juntos rinden mds. Atrevamonos a medir
el impacto social con el mismo rigor con que medimos el
resultado econdmico. Escuchemos a las personas antes de
disenar la estrategia, porque muchas veces escuchar trans-
forma mads que cualquier plan. Y salgamos de la oficina, San-
tiago no es Chile, y las mejores ideas estdn en el territorio, no
en una sala de directorio. Una empresa con propdsito no es
una empresa que renuncia a ganar; es und empresa que
entiende para qué gana. Esg, para mi, es la mejor inversion
que puede hacer un lider.
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