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EDITORIAL

GI100: un paso
Innovador y hecesario
en Guatemala

Por: Daniel Panedas

En un pais donde las estadisticas sobre pobreza, informalidad y desigualdad parecen
estancadas en el tiempo, hablar de integracion entre empresarios consolidados y peque-
A0S empresarios suena, a primera vista, como un acto de voluntarismo. Sin embargo, en
Guatemala ya no alcanza con la filantropia ni con el marketing social, lo que necesitamos
es un cambio profundo en la manera en que entendemos el desarrollo. Y esa evolucion
empieza por dejar de administrar la desigualdad y empezar a transformarla desde lo
productivo. Eso es, en esencia, lo que representa el G100: cien empresarios —si, per-
sonas, N0 marcas ni instituciones— deciden aportar, acompanar y apostar por quienes
estan en la base de la piramide econdmica, no desde la condescendencia, sino desde
la conviccion de que nadie crece solo. Ni el emprendedor rural ni el ejecutivo que estu-
dio en el exterior. Ambos dependen de un ecosistema sano, justo, formal y dinamico. Y
si uno falla, el sistema entero se puede derrumbar desde adentro.

G100 no es una ONG, es una declaracion de principios convertida en fondo productivo.
Es un espacio donde el capital social se pone al servicio de la movilidad econdmica.
Donde la experiencia se convierte en mentoria y el dinero no es caridad: es inversion en
el futuro del pais.

Nos han dicho muchas veces que Guatemala esta atrapada. Que las élites no quieren
ceder, que los emprendedores no se formalizan, que la desconfianza es estructural. Y
en parte es cierto. Pero también lo es que la historia no la escriben quienes esperan, sino
quienes actuan. G100 no pretende resolverlo todo, pero si demuestra que otra logica es
posible: una de corresponsabilidad, de riesgo compartido y de vision a largo plazo.

; ES comodo? No. ¢ Es rentable? Tal vez no en el corto plazo. jEs necesario”? Absoluta-
mente. Guatemala esta llena de talento que nunca llega a florecer. Y también de capital
que jamas llega a tener impacto. G100 propone tender un puente entre esos dos mun-
dos. Un nexo que no promete milagros, pero que construye ciudadania productiva, algo
que ni los partidos politicos, ni el sistema financiero tradicional, ni los organismos inter-
nacionales han logrado consolidar.

Podemos seguir operando en paralelo: los empresarios hablando de innovacion en con-
ferencias y los pequefios empresarios peleando por sobrevivir entre la informalidad vy
el crédito usurero. O podemos empezar a operar en red, con vision comun y sabiendo
que el desarrollo no se derrama, se construye entre todos o no ocurre. Este proyecto es
apenas una chispa; pero, si prende, puede cambiar el tono de la conversacion nacional.
Incluso es posible que inspire a otros paises. Y, mas importante aun, puede devolverle
al empresariado su rol histérico como constructor de pais, no solo como generador de
utilidades.

No se trata de salvar a nadie. Se trata de romper el circulo vicioso de exclusion que asfi-
xia al 70% del aparato productivo nacional. Se trata de creer —y probar— que el pais no
esta condenado a ser lo que ha sido. G100 es una invitacion a quienes tienen influencia
a usarla. A quienes tienen ideas a utilizarlas y, a quienes tienen miedo a asumir que el
mayor riesgo es no hacer nada.



OF
e

VIVWILVYNY

=3,

OF GUATEMALAN RUM

e N E et

b

“ELABORADO CON '
PAPEL DE CANADE AZUCAR

IONAL AND W
ALTABRUMRUM.COM

CEPT

3
1
[}
£

E

THE UNTAMED TASTE

UNTAMED



NEWS

PEOPLE

Liderar el cambio:
voces del marketing
hablan

STYLE

Guatemala Fashion
Week Summer

TRAVEL

El arte de viajar sin
prisa

TECH

La sofisticacion tecnologica
y 10S nuevos objetos de
deseo

GOLF

Augusta National
Golf Club

EDICION 149 / JUNIO 2025

LUXURY

Hoteles que
redefinen el lujo

GOLF

Strathisla, la clasica malta
de Speyside

Publisher
Daniel Panedas

Gerente general
Carol Marquez

Gerente de publicaciones
Alba Hernandez V.

Ventas

Froken Donis / Gerente de Ventas

Nicol Rivas

Disefno
Pedro Dominguez, Ingrid Padilla

Fotografias

Andrés Amaya, Andrés Garcia,
Whisley Molina, Paola Morales,
Envato Elements

Publicado por
Siete Zero

La responsabilidad de todos los
articulos publicados es exclusiva-
mente de Siete Zero o de los fir-
mantes de cada nota. Se prohibe
la reproduccion total o parcial de
la publicacion sin autorizacion ex-
presa de la editorial.

Sle e ero



AVANT %

NEWS

Estas son algunas de las experiencias unicas que Siete Zero Liquid
desarrollo en los seis primeros meses de 2025. Con ideas disruptivas,
ejecuciones impecables y de la mano de clientes que se atreven a
destacar y dejar huella en sus audiencias.

Por tercer aino consecutivo, Siete Zero fue el responsable de la produccion del fes-
tival mas importante de ideas de la region: Festival de Antigua (FDA). El evento es
promovido por la Comunidad de Empresas de Comunicacion de Guatemala y desde
hace 18 anos FDA ha convocado a la industria de la publicidad, el marketing, la co-
municacion y ahora las plataformas digitales a unirse en dos dias que celebran las
ideas disruptivas, innovadoras y creativas.

Festival
antigua

6]

DONDI

TODO:

NOS
JUNTAMOS.

Este ano reunio a mas de 20 speakers, entre los que se encontraban prestigiosas
figuras de la industria a nivel internacional. Durante los Premios Guatemala, entre-
gados por segundo ano consecutivo, se enaltecio el talento de los guatemaltecos,
premiando a las 10 mejores campanas publicitarias del pais. Y en la edicion de los
Premios Festival de Antigua, Guatemala fue el gran ganador al obtener 18 galardo-
nes, incluido el Grand Prix, que se llevo la agencia Graviti BBDO con la campanfa Tje
Miracle Candle para la marca Zigi.

Festival de Antigua reunié a mas de mil asistentes, entrego 58 premios y celebro en dos
fiestas la labor de esta industria que mantiene a la economia en movimiento.
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| pasado abril, Integro Residencial lanzéd su sexto proyecto de vivienda, en

esta ocasion se tratd de Alana Avenida Las Ameérica, junto con la primera
agente inmobiliaria impulsada por inteligencia artificial y Siete Zero produjo, una vez
mas, el impactante evento que marca su salida al mercado.

Paz, confort y familia fue el concepto bajo
el que se desarrolld la experiencia del
lanzamiento del complejo residencial, el
cual contara con dos torres de 15 niveles
y 485 apartamentos que se ubicara en

uno de los puntos mas estratégicos de
la ciudad: al inicio de la avenida de Las
Américas. Los asistentes se sumergieron
en un lugar magico que los transportaba
a la naturaleza, donde todos los sentidos
se conectaban con la serenidad de un
bosque: vegetacion, aromas y sonidos
propios de la naturaleza y un show que
los hizo vivir un momento magico.
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El 21y 22 de marzo pasados se realizo la Expo Pan, Pizza y Reposteria, un evento
de Molinos Modernos producido por segundo afo por Siete Zero; la edicion anterior
se realizo en El Salvador en 2023. Esta reune a las industrias de panificacion, repos-
teria, pasteleria y pizza para compartir nuevas experiencias, avances en tecnologia
y proveedores y productos innovadores para el sector. Este evento es un reto de
produccion vy logistica al recibir arriba de dos mil asistentes diarios, desarrollarse
durante dos dias, contar con cinco escenarios al mismo tiempo llevando a cabo sus
propias agendas, reunir a mas de 170 stands, ofrecer demostraciones, degustacio-
nes, area de venta de alimentos y un espacio para los mas pequefios de la familia.
Los escenarios recibieron a mas de 75 expertos en panaderia, elaboracion de pizza,
reposteria, productos elaborados con maiz, equipos e ingredientes especificos para
la industria, ente otros temas. Los chefs nacionales que participaron fueron Mirciny
Moliviatis, Eduardo Gonzalez, Diego Arrivillaga y Fabiola Pereira. Los panaderos in-
ternacionales fueron Fabian Solano, de Costa Rica, y el afamado José Ramon Casti-
llo (JoséRa Castillo) de México, experto repostero y chocolatero.
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GUATEMALA

WHISKY DAY

TERCERA EDICION

Los amantes del whisky tuvieron su cita anual para celebrar al «agua
de vida» en la tercera edicion del Guatemala Whisky Day, este evento
forma parte de la plataforma Avant Lifestyle, responsable de los even-
tos de lujo de Siete Zero, A Live Marketing Agency, y que este ano en-
contro en BAC un aliado a la altura del evento.

Redaccion Avant Lifestyle . Cb
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on diversas actividades, los mas de 250 asistentes al Guatemala Whisky Day

disfrutaron de las bondades de mas de 20 marcas de esta bebida que se en-
cuentran en el mercado gracias a las mas importantes distribuidoras del pais: Marcas
Mundiales, Baco, Licores De Guatemala, La Nira, Marcas Premium y Distribuidora
Marte, al tiempo que ampliaban su conocimiento al participar en catas, emocionarse
con concursos de bartenders que pusieron sus habilidades a prueba preparando
cocteles con whisky y de un ambiente muy ameno que genero networking.

———
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La jornada dio inicio con una cata privada que llevo a los participantes a un recorrido
por la historia de Glenfiddich, The Glenlivet y Aberlour, distribuidas por Marcas Mun-
diales. Daniel Panedas, director de Guatemala Whisky Day, los gui¢ por las notas de
cata de sus versiones 12 afios. El Glenfiddich es ideal para quienes recién inician en
el mundo del whisky, es redondo, sin aristas, con sabores suaves. The Glenlivet tiene
un final medio, muy agradable. Sus notas florales y frutales lo caracterizan. Por su
parte, el Aberlour tiene un final suave y dulce con un toque de especias gue perdura,
dejando una sensacion calida y agradable en el paladar.

Los asistentes también tuvieron la oportunidad de asistir a una masterclass intro-
ductoria al mundo del whisky, donde conocieron sobre la historia de la bebida, los
ingredientes, el proceso de destilado, la diferencia entre los single malty los blendy
las formas de disfrutarlos, entro otros datos interesantes.

10



AVANT#%

NEWS

Concurso de cocteleria

con whisky

Para ampliar la cultura de esta
bebida se realiz6 un concurso
de cocteleria que representa-
ban a las marcas y distribuido-
ras. El reto fue elaborar coc-
teles innovadores, creativos
y que el protagonista fuera el
whisky. El tercer lugar se lo lle-
vO Adrian Hernandez, elabo-
rando el trago El principio de
Glen con Glen Moray Sherry
Cask de Marcas Premium. El
segundo lugar fue para Anto-
nie Hernandez, quien repre-
senté a Baco con el whisky
Natterdack Cask Strength y el
coctel Entre volcanes. El pri-
mer lugar fue para Jerry Ca-
razo, quien elabord el coctel
Raices del amor con Glenmo-
rangie lde Distribuidora Marte.

Guatemala Whisky Day 2025 .
presentado por BAC es un : ! 21 .
evento de Avant Lifestyleyes | 1 — o
posible gracias a The Glenlivet, £t 9

Chivas Regal, Glenfiddich, The 4‘ A

Balvenie, Grant’s Together,

Dewar’s, Jameson, Aberlour,

Aberfeldy, Monkey Shoulder,

NOMAD, Ballantine’s, Spey C ——V
River, HOGS3, Jim Beam, Old &
gultengy, Speyburn, aanoc, R =
alblair, Hankey Bannister, L_f | o
Jura, The Dalmore, Glen - i
Moray, Whyte&Mackay, &

Glenmorangie, Naked Mailt,
Natterjack Irish Whiskey, Old |
Parr, Johnnie Walker, The | |
Singleton, Copa Airlines, Santa

Delfina, Perera Shoemaker.

Media Partners: Publimovil y

Soy502.
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En esta primera edicion del afio de Single Malt Society, los asistentes se encon-

traron con una grata sorpresa, con el afan de dar a conocer a nuevas promesas

de la gastronomia guatemalteca, a partir de esta ocasion, las acostumbradas
catas estaran maridadas de la mano de chefs en ascension. La iniciativa, denomi-
nada Rising Chefs, busca abrir espacios a talentos emergentes para que presenten
Su cocina creando una experiencia de la mano del exclusivo mundo del whisky. La
cata, como ya es costumbre, se realizo de la mano de Daniel Panedas, director de
Siete Zero y de Avant Lifestyle, plataforma dedicada al mundo del lujo, y la cena fue
iInspiracion de Juan José del Valle, propietario de dos restaurantes que estan dando
mucho de qué hablar: Gambaru, de esencia asiatica fusionada con sabores latinos,
y La Focacceria, dedicado al buen pan vy la culinaria italiana.

13
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Durante la velada degustaron tres whiskies de una de las destilerias mas emblema-
ticas de Speyside: Aberlour. Fundada en 1879, ha proporcionado whisky de origen
para grandes marcas, pero su calidad merece brillar por si sola. Tres single malt
fueron las estrellas de la noche: dos de doble destilado y uno que envejece exclusi-
vamente en botas de jerez Oloroso de roble espanol de primer llenado.

JAMES
FLEMING

AFTER 12 YEARS, OUR l‘:ll
THE WHISKIES TOGETHER.
Bml-lci: oF rnun l!.llu Sh

Lot ]
i1
—_—

-, 'mas_’um
ATCH B,

h12
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.....................

A través de conocer las notas de cata de
cada whisky, el chef Del Valle cre6 cada
paso de esta cena especial, la cual ini-
ciO con una entrada de croquetas relle-
nas de pato char siu con mermelada de
pifa. Con estos sabores tan tipicos de la
cocina asiatica, el Aberlour 12 lucid to-
das sus notas de cata. Doblemente ma-
durado en barricas de roble americano y
jerez, este tiene un 40 % de alcohol por
volumen y una sensacion equilibrada. De
color ambar, la barrica de jerez esta pre-
sente, pero la influencia del bourbon es
inconfundible. En nariz es dulce, con no-
tas predominantes de cascara de naranja
y manzana roja. También tiene notas de
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vainilla, frutos secos tostados y un toque
de anisy brezo. Al abrirse en boca surgen
notas de chocolate y cebada. En paladar
la sensacion es muy fina, pero con sabor
intenso. Se refuerzan las notas de naran-
ja, chocolate, roble y manzana y apare-
cen las de frutos oscuros, pasas, higos y
albaricoque secos. El final es corto con
notas de naranja, chocolate y cebada
dulce con retrogusto de naranja, un to-
que de roble y cereal y manzana cocida.
Final medio corto con notas de naranja,
chocolate y cebada dulce. El retrogusto
es de naranja, con un toque de roble vy
cereal, ademas de manzana cocida.
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Como segundo paso, el chef Juan José presentd un dorado con
un adobo de sambal y chiles guatemaltecos. El pescado esta-
ba sobre una cama de beurre blanc, una salsa hecha a base de
mantequilla y vinagre con chipilin como ingrediente local, el cual
tambiéen utilizé deshidratado en forma de polvo por encima, jun-
to con ong choy (especie de espinaca asiatica) salteada. Las
notas de manzana verde, caramelo y aceite de naranja, comple-
mentadas con albaricoques, cacao en polvo y vainilla, canela,
macis y pan de jengibre duro del Aberlour 16 anos hicieron el
match perfecto para este plato. Este whisky, también madurado
en barricas de roble vy jerez, es dulce y delicioso en boca, con
un togue picante. Mantiene notas de roble, canela y clavo, asi
como de caramelo y ralladura de naranja acida que acompanan
a las de manzana asada con salsa de caramelo. Otras notas que
se desarrollan son albaricoque, frambuesas secas y crema de
coco. Su final es largo, en donde las notas de pan de jengibre
son Mas presentes, asi como la canela y el clavo.

15
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El cierre de este festin fue un mole asiatico. Un mousse de mole
con un crumble de champurrada de arroz y, como base, un tofu
infusionado en atol de platano durante dos semanas, acompa-
Aado por un cereal crocante elaborado de cascara de platanoy
hongo shiitake fue el postre de la noche. Para estos sabores tan
exoticos, el maridaje perfecto fue el Aberlour A'Bunadh. Este
especial whisky no esta filtrado en frio y su intenso color ambar
rojizo no es producto de agregado de color. Se envejece solo
en botas de jerez Oloroso de primer llenado y se embotella con
la graduacion alcohdlica de la barrica, esto da como resultado
un whisky de malta puro, mas denso y cremoso con un intenso
caracter a pasas. En nariz se siente la canela, el clavo, praling,
naranja especiada, frutas secas como ciruelas, cerezasy pasas
y calor alcohdlico. En el paladar es potente y denso, con notas
de cereza negra, frutas confitadas, chocolate oscuro, jengibre,
especias picantes y roble. Su final es largo y especiado, con
notas de chocolate amargo, naranja, canela y roble persistente.

Asi termind esta primera velada que se realizd gracias a mar-
cas que apoyan en lujo con conocimiento: BAC y Santa Delfina.

16
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En un hecho sin precedentes en el pais se anuncid la convocatoria
para que pequenos empresarios impulsen sus negocios.

Redaccion Avant Lifestyle

Siete Zero y su plataforma Empréndete
Guate dio un gran salto en los esfuerzos
que vienen haciendo desde hace seis anos
al lanzar Empréndete G100: la conforma-
cion de un fondo donado por cien de los
empresarios mas influyentes del pais para
Impulsar pequenos negocios. Pero no solo
se trata del capital, también estan donando
tiempo y conocimiento al ofrecer de forma
activa coaching empresarial, todo a titulo
personal.

El acceso a financiamiento y redes de
apoyo sigue siendo un desafio para el cre-
cimiento y consolidacion de las pequenas
empresas. Por ello, Empréndete G100 res-
ponde a estas necesidades. La iniciativa
esta respaldada y no podria ser posible sin
grandes marcas comprometidas, como es
el caso de BAC, que desde hace seis anos
es el patrocinador principal, con el apoyo
de Hotel Intercontinental, Fundacion Terra
y media partners como Soy502, GPO Va-
las y las emisoras de radio Mia, Clasica,
949 y Globo.

«Esta nueva etapa busca acompanar, capacitar e in-
vertir en pequenas empresas, conectando a los par-
ticipantes con empresarios de alto nivel en el pais.
Los integrantes del G100 son mentores, aliados, fa-
cilitadores y visionarios comprometidos que ofre-
cen capital, mentoria y networking para crear opor-
tunidades que se transformen en una referencia en
el pais y la region». Daniel Panedas, Director de Siete
Zero y de Empréndete G100.

17

«Nos enorgullece presentar Empréndete G100, una
plataforma que evoluciona para responder a las ver-
daderas necesidades de aquellos empresarios que
ya dieron el primer paso y estan listos para esca-
lar>. Marco Tulio Chang, Gerente de Mercadeo de

BAC Guatemala.

2 BAC

Empréndetes100)

g, TOximogranpaso «  §

Marco Tulio Chang, BAC, y Daniel Panedas, Siete Zero.

— / |

La convocatoria estara abierta del 3 de julio
al 31 de agosto. Los requisitos para pos-
tularse son: Tener un negocio formalmente
constituido con minimo un afno de opera-
cion, ofrecer productos o servicios desa-
rrollados en Guatemala, ser guatemalteco
O residente mayor de 18 anos y comple-
tar el formulario en www.emprendete.gt. La
INscripcion es gratuita y participar no re-
presenta ningun costo en ninguna fase del
Proceso.

Entre todos los proyectos inscritos se
realizara una primera seleccion. Los ele-
gidos presentaran su negocio ante la ter-
na del G100, que seleccionara a 50 par-
ticipantes para recibir acompanamiento vy
desarrollar su plan de negocios. Los diez
mejores accederan al financiamiento del
fondo econdmico y a un proceso de men-
toria integral para garantizar el éxito de sus
proyectos.
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Casa Melchor

En el universo del vino de alta gama, pocos nombres evocan respe-
to como Don Melchor. La cosecha 2021 no solo confirma su estatus,
sino que eleva el liston de lo que significa la excelencia vinicola en el
mundo. Desde los recios suelos del Valle del Maipo hasta los experi-
mentos visionarios en el vinedo, Don Melchor es herencia, innovacion

y pasion.
Redaccion Avant Lifestyle

Sin duda, uno de los secretos de Don Mel-
chor reside en su origen: el privilegiado rin-
con de Puente Alto, al pie de la Cordillera
de los Andes. Este terroir, con suelos aluvia-
les complejos y pobres en nutrientes, y un
clima marcado por la severidad del clima
entre el dia y la noche, imprime al vino una
frescura y expresion unicas. Las noches
frescas, consecuencia de los vientos andi-
nos, permiten conservar la fruta y madurar
lentamente, preservando la intensidad aro-
matica en cada botella.

18
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Enrique Tirado, en6logo Don Melchor y Daniel Panedas director de
Avant Lifestyle.
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Uno de los mayores teso-
ros de Don Melchor es su
cabernet sauvignon de ori-
gen masal, llevado a Chile
hace 150 arios. Este mate-
rial conserva una biodiversi-
dad unica, resultado de ge-
neraciones de mutacionesy
selecciones naturales. Hace
dos décadas, el equipo de
Don Melchor cred su propia
seleccion masal, aseguran-
do que cada renovacion del
vinedo mantenga esa rique-
za genetica que se traduce
en vinos con caracter y per-
sonalidad inigualables.

Don Melchor 2021
Vino del Aho 2024 por Wine Spectator

Cepas: cabernet sauvignon 93%, cabernet
franc 4%, merlot 3%.

Enodlogo: Enrique Tirado.

Vinedo de origen: Don Melchor D. O. Puen-
te Alto, valle de Alto Maipo.

Guarda: 15 meses en barrica de roble fran-
ces (68% nuevas y 32% de segundo uso).
Potencial de guarda mayor a 35-40 anos.

Notas de cata: De color violaceo profundo.
Aromas intensos en su expresion, con una
gran complejidad aromatica de frutos rojos,
berries pequenos acompanados por notas
florales de violetas. En la boca es un vino
lleno, profundo de principio a fin, con un
atagque suave, para luego mostrar una gran
energia y amplitud. El final es largo y crece
en expresion. La elegancia en las texturas
domina toda la boca, mostrando una armo-
nia, profundidad y elegancia que destacan.

Enrique Tirado, endlogo Don Melchor y Daniel Panedas, director Avant Lifestyle.

La elaboracion de Don Melchor es un ejercicio de arte y rigor. De cada una de sus 151
parcelas se elaboran diversidad de vinos, cada uno con sus propiedades y caracter.
Tras semanas de elaboracion, se catan entre 150 y 240 y solo los mejores se integran en
la mezcla final, buscando siempre la calidad y emocion que distingue a cada cosecha.
El resultado es un vino que combina notas de fruta, flores y minerales, con energia, fine-
za y un balance que emociona y seduce.

19
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Don Melchor 2021 fue recono-
cido por la prestigiosa revis-
ta Wine Spectator como Vino
del Afno 2024, ademas de ser
Incluido diez veces en su lista
de los 100 mejores vinos del
mundo y es la cuarta vez que
se ubica entre los diez me-
jores; asi consolida su lugar
como referente del cabernet
sauvignon chileno. Pero Don
Melchor no se duerme en sus
laureles, delinea ya su futuro.

En 2018 inicid un proyecto revoluciona-
rio al plantar el Viiedo Solar, un proyec-
to experimental de 60 hileras dispuestas
en forma radial. Este laboratorio a cielo
abierto busca entender coOmo la orienta-
ciony la distancia entre hileras afectan la
| radiacion solar, la temperatura y, en Ulti-
C,E ma instancia, la calidad del vino. Los pri-
’ meros resultados ya se aplican al viiedo
principal, asegurando que la innovacion

“WINE OF THE YEAR’ Siga alimentando la tradicion.

TOP 100 WINES ) |

OF THE WORILD Mas que un vino, Don Melchor es una
SR experiencia sensorial y emocional. Es el
WineSpectator | 2024 resultado de décadas de conocimien-

to, pasion y busqueda incansable de la
perfeccion. Un clasico que honra su his-
toria, pero que nunca deja de reinventar-
se, asi ofrece a los amantes del vino de
excelencia una copa donde se funden la
energia, la armonia y la plenitud.
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Guatemala
Fashion Week
Summer Edition
_celebra la
+Jnoda nacional

El ultimo atardecer del
verano se ha convertido

- en la cita obligada para
celebrar a la industria de la
- moda guatemalteca y de la
. region.
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a edicion Summer de Guatemala Fashion Week presented by Siman se desa-

rrolld en una tarde perfecta: amigos, un lugar espectacular y, por supuesto,
la Invitada especial: propuestas de moda audaces que desplegaron creatividad y
gran calidad de algunos de los disefiadores nacionales que han sido protagonistas
de la historia de la moda en estos ultimos anos, quienes le dieron la bienvenida a la
Invitada internacional de esa edicion.

Finca San Cayetano fue la sede de Gua-
temala Fashion Week, Summer Edition
Presented by Siman, que inicid con The
Last Summer Sunset pre-party donde los
Invitados compartieron y crearon un am-
biente de fiesta previo a disfrutar de los
desfiles, que dieron inicio con los Esen-
ciales de Siman. Con el creciente deseo
de experimentar lo atemporal de las pren-
das, los esenciales son las piezas im-
prescindibles durante todo el ano. Asi, la
pasarela se llend de texturas y momentos
especiales. Pantalones de piernas an-
chas que fluian con gracias, camisas con
capas que juegan con la luz y vuelos que
afiadian un togue de libertad, todo en una
paleta sin tiempo ni restriccion, neutrales
sin ser aburridas. Entre las prendas des-
tacadas se vieron tejidos como poplin,
satinados y algodon.
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Eduardo Figueroa presento la coleccion Resort 26 con una paleta de colores pastel
suaves y delicados, combinados con estampados exclusivos disenados por la mar-
ca. Las telas ligeras y transparentes, de textura fluida, son perfectas para los dias
calidos de verano y estuvieron muy presentes en la propuesta del disefador, con
esto busca ofrecer una experiencia de comodidad, estilo y sofisticacion sin igual
para la mujer contemporanea.

Como ya nos tiene acostumbrados la disefadora Vitto Murga y su marca Jaspe
by Vitto, en la coleccion que presento en esta edicion, denominada Raiz Futura, hace
un homenaje al pasado. Las piezas incluyen en su elaboracion técnicas ancestrales
qgue han resistido el tiempo y la modernidad, pero no se han quedado estancadas
en el pasado, sino ven ha-
cia el futuro, evolucionan,
respiran y se transforman
y se adaptan al manana, a
la sostenibilidad, a lo que
el humano vive hoy. En la
pasarela se vivio en direc-
to cOmo se transformaban
las piezas a través de ac-
cesorios que les brinda-
ban un aire vanguardista
a los looks.

Con orgullo, la disefa-
dora lleva las raices gua-
temaltecas hacia el hori-
zonte a través de trabajar
algunos de sus disenos,
especialmente jaspe, con
artesanos de Solola, Sa-
catepéquez, Chiguimula
y otros departamentos del
pais.
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Samsara, coleccion del disefiador Mynor Véliz, nacio luego de tres afios de una pau-
sa, busqueda y transformacion de su creador. Inspirado en el ciclo infinito de naci-
miento, muerte y renacimiento que representa el Samsara, Véliz explora la no perte-
nencia, la repeticion y la manera en que todo se encuentra en un proceso continuo
con costuras expuestas, bordes sin terminar y transparencias que reflejan la sensa-
cion de transitoriedad, mientras que los nudos evocan el poder de la repeticion como
acto de trascendencia. La coleccion adopta la repeticion como forma de estructura,
equilibrio y renovacion. Con contrastes entre texturas y énfasis en el tacto como for-
ma de experiencia, la coleccion juega con piel gue se insinda bajo transparencias,
tejidos que invitan a ser sentidos y formas que exploran la tension entre o que cubre
y lo que revela. Telas en tonos nude y materiales con movimiento sutil refuerzan esta
exploracion sensorial. Con esta propuesta, Mynor Véliz se aleja deliberadamente de
los estampados vy los colores intensos y explora un lenguaje mas contenido, en el
que la textura y la materialidad toman el protagonismo.
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La invitada internacional de esta edicion fue la panamefia Zunilda Gutiérrez, quien
se presentd gracias a una alianza entre las plataformas Panama Fashion Week vy
Guatemala Fashion Week. Esta es una marca que se define como campestre, orga-
nica, moderna y, sobre todo, latinoamericana. La coleccion Portobelo, presentada
en esta ocasion, es un homenaje a la herencia afrodescendiente de esa ciudad, la
cual fusiona con la estética bohemia y la libertad del entorno campestre. Sus piezas
transmiten un espiritu libre, rebelde y ancestral, pero con aire relajado y bohemio.
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El marketing es, quiza mas gque nunca, un
terreno en constante transformacion. Nue-
vos habitos de consumo, tecnologias emer-
gentes y exigencias sociales reformulan las
reglas del juego. En este contexto, escuchar
a gquienes estan tomando decisiones estra-
tégicas desde industrias distintas puede ser
un ejercicio para quienes ejercen esta profe-
sion y una mirada al pulso de sectores que
definen el dia a dia del pais. En esta edicion
presentamos a seis profesionales que lide-
ran los departamentos de mercadeo de em-

presas que son referentes en sus respec-
tivos sectores. Cada uno aporta una vision

propia, informada por anos de trayectoria,
retos superados y una mirada sobre lo que
significa conectar con audiencias diversas
en un mundo cada vez mas complejo. Mas
alla de sus cargos o marcas, estos profe-
sionales tienen algo que decir sobre como
se construyen relaciones duraderas con los
consumidores, cOmo se adapta una estrate-
gia sin perder el proposito y cOmo se man-
tiene la relevancia en el mundo actual.
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Aida Sudrez Bendfeldt

VP Mercadeo y Estrategia, Grupo Solid

Su extensa trayectoria la ha llevado a des-
empenarse por varios puestos de liderazgo,
primero en Pepsico, donde fue responsable
de marcas como Quaker —como directo-
ra regional del negocio en Centroamérica y
Republica Dominica viendo finanzas, ven-
tas, operaciones y mercadeo—, o Gatorade,
como gerente de mercadeo. En la misma
empresa fue gerente de mercadeo de toda
la operacion de alimentos y bebidas. Desde
hace dieciséis anos forma parte de Grupo

Solid.

¢Como describiria el enfoque
estratégico de marketing dentro de la
estructura general de suempresay
de su industria?

Mercadeo es el garante de las marcas y
de la estrategia de mediano y largo plazo
de la empresa; es un motor que traduce
la vision de la compania en crecimiento
rentable, generando valor tanto para el
consumidor como para el negocio y sus
aliados comerciales.

éLe ha tocado ir contra corriente y
pelear por alguna decision?

Una de las decisiones dificiles fue aceptar
un proyecto para una marca que, estra-
tégicamente, no estaba bien fundamen-
tada y, aunque carecia de una propues-
ta ganadora, debia salir al mercado. La
solucion fue que la ejecucion se convir-
tiera en el verdadero diferenciador, de-
sarrollando una camparna de alto impac-
to emocional, con activaciones masivas,
fuerte presencia de comunicacion y un
storytelling centrado en el consumidor,
no en el producto. Asi, se logro superar
los objetivos de volumen y participacion
y aprendimos gue la ejecucion puede sal-
var una mala estrategia, pero no siempre
debe hacerlo; el musculo de marketing
No es solo pensar, sino también movilizar
y que una estrategia débil puede dejar
aprendizajes valiosos si se convierte en
una plataforma para probar formatos, ca-
nales o enfoques que luego puedan es-
calarse con marcas mas sdolidas.
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éCudl es el mayor desafio que ha
tenido a lo largo de su carrera?
Construir y retener talento en un entor-
no donde el marketing evoluciona veloz-
mente. Las nuevas generaciones buscan
gratificacion inmediata y las estructuras
corporativas son exigentes. Esto se logra
con una cultura de propdsito, esto retie-
ne mas que un salario competitivo; y con
espacios de crecimiento real, con pro-
gramas donde |jOvenes talentos pueden
brillar y equivocarse, aprender y crecer
rapido. Al final, marketing también es sa-
ber construir equipos inspirados y con
hambre de aprendizaje.

¢COmo se construye y se sostiene
confianza hacia una marca en un
mundo donde el consumidor es cada
vez mds desdfiante?

Con hechos consistentes. Honestidad
radical; no prometer o que no se puede
cumplir. La confianza se construye repi-
tiendo pequenos aciertos. El consumidor
Nno necesita complejidad, necesita clari-
dady solucionesreales. Siendo cercanos,
empaticos y transparentes. Reconocer
errores y actuar rapido para corregirlos.
La confianza no se disefa, se vive y se
demuestra todos los dias.

¢Como ha impactado la inteligencia
artificial y la automatizaciéon en el
marketing y en su industria?

Estan transformando radicalmente el rol
del area de marketing de creativa-intui-



AVANT#%

PEOPLE

tiva a creativa-cientifica. Hoy, el marke-
ting también predice, mide y optimiza en
tiempo real. Ya no solo diseia campanas,
disefia ecosistemas automatizados de
contenido, personalizacion y atencion al
cliente, donde la data guia las decisiones
y la |A ejecuta con precision quirdrgica.
Gracias a la |A se pueden entender com-
portamientos, emociones y contextos a
una escala antes imposible. Esto permi-
te crear microsegmentos y entregar valor
uno a uno. La IA libera de tareas opera-
tivas y da herramientas para tomar de-
cisiones mas inteligentes, rapidas y con
mejor base analitica.

¢Campana publicitaria que
hubiera querido liderar?
Nike, Just Do it o Dove, campa-
na de Mujeres Reales.

¢Qué concepto de marketing
considera que esté sobrevalorado y
cudl esta subvalorado? ¢Y por qué?
Sobrevalorado, la obsesion por las mé-
tricas que no transforman, lo que llamo
vanidad analitica. Un dashboard lleno de
datos no significa que haya una estra-
tegia solida. El riesgo es creer que, por
tener mas informacion, se esta tomando
mejores decisiones, cuando en realidad
muchas veces se sigue operando sin
foco ni proposito claro. Lo mas infrava-
lorado hoy es la simplicidad con sentido.
En un mundo saturado de ruido, las mar-
cas que entienden a fondo al consumidor
y resuelven con claridad, empatia y enfo-
que, ganan. También esta infravalorado
el poder de la ejecucion impecable. La
diferencia no siempre esta en la idea mas
brillante, sino en quién la lleva mejor a la
realidad.

¢un libro o autor que
siempre recomienda?
Simon Sinek, Begin with Why.

¢Qué criterios se utilizan para decidir
si una tendencia es una oportunidad
real o simplemente una ola pasajera?
Si no toca una fibra humana probable-
mente es solo una moda pasajera. Hay
gue cuestionarse si se alinea con nuestro
proposito, nuestros valores y nuestra pro-
puesta de valor. Tiene que tener escala-
bilidad y sostenibilidad. Debe ser viable a
largo plazo y ser escalable en la realidad
operacional y en el mercado.

¢Cudl es el mayor reto de marketing
dentro del contexto econémico actual
del pais?

Generar grandes resultados con recur-
S0S cada vez mas limitados en un entor-
no que se ha vuelto mas efimero, volatil y
exigente. Y se logra con foco, creatividad
aplicada, equipos altamente comprome-
tidos y amor por las marcas.

¢Qué caracteristicas o
comportamientos del consumidor
local consideran mas determinantes
para el éxito de una estrategia de
mercadeo?

Hay cuatro caracteristicas: el consumidor
local es cuidadoso con su gasto. No nece-
sariamente busca lo mas barato, pero si
exige sentir que su dinero esta bien inver-
tido. Tiene acceso a mas informacion que
nunca, pero también esta mas esceptico.
La recomendacion de boca en boca, las
redes sociales locales y las experiencias
de amigos o familia pesan y pesaran. A
pesar de las restricciones econdmicas,
suena, aspira, busca progreso personal
y familiar.

éInsight de consumidor que mas lo ha sorprendido?
Somos altamente emocionales y poco racionales. Por ello estudiar y en-
tender neuromaketing es un must en la carrera.
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Carol Avendano

Schwank

Gerente de Mercadeo, Corporativo de Futeca

De profesion disenadora grafica, iniciod
Su carrera en un proyecto editorial recién
graduada de la universidad, el cual lidero
por mas de una década para luego tomar
otros retos, como llevar el marketing digi-
tal para Centroamérica y Colombia de la
marca Whirlpool, que considera fue una
gran escuela. Sus conocimientos los com-
plementd con una maestria en Espana en

Marketing y Gestion Comercial.

Su experiencia se fortalecio al encargarse del mercadeo y comunicacion de
una empresa financiera y luego como gerente de mercadeo de la unidad
de negocios de vivienda de una desarrolladora de bienes inmuebles, hasta

llegar a Futeca.

¢Como describiria el enfoque
estratégico de marketing dentro de la
estructura general de su empresa?

La parte estratégica es coOmo crear esa
conexion de la marca con el consumi-
dor, con el cliente final y, en ese sentido,
el mercadeo es sumamente valioso por-
que debe buscar entender gué necesita
y coOmo lograr cubrir esas necesidades.
Muchas marcas se enfocan en comuni-
car, pero no escuchan al cliente. Es pre-
CISO cuestionarse si lo que se esta ha-
ciendo realmente esta pensado en lo que
el cliente quiere recibir. Entender qué es
l0o que se esta implementando y si esta
funcionando; ese es el valor de tener ver-
dadero contacto con el cliente.

é¢Le ha tocado ir contracorriente y
pelear alguna decision

Si. En esos casos, considero gue o mas
importante es ser fiel a las ideas, pero
también aterrizarlas, porque ideas bue-
nas puede haber muchas, pero hay que
llevarlas a la accion. Hay que cuestio-
narlas desde todos los puntos de vista:
qué puede salir bien, qué puede salir
mal, cOmo se puede mejorar 0 manejar
una situacion, encontrar todos los pros vy
todos los contras. Si se pueden solven-
tar los contras y el objetivo se logra, es
una idea valida para pelear. Me sucedio
cuando empecé la revista. Muchas per-
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sonas me cuestionaron, sin embargo, te-
nia claro que mi contenido era valioso, el
mercado o tenia muy identificado y co-
nocia sus necesidades (papas) y el ca-
nal era el idoneo, les llegaba con el ma-
terial de los colegios. Tenia claro cual era
la propuesta de valor y el diferenciador.

éCudl es el mayor desafio que ha
tenido a lo largo de su carrera?
Cuando apenas se hablaba de influen-
cers, allapor 2012, enlaempresade elec-
trodomésticos donde trabajaba me toco
tomar el desafio de vender la idea de con-
tratar gente que empezaba a ser relevan-
te con sus blogs y otros medios para que
generara contenido con las marcas. Has-
ta entonces solo se usaban los medios
tradicionales y la cultura de la empresa
era igualmente tradicional, incluso era un
desafio proponer actividades y eventos
gue no se hacian y que hasta la fecha
se siguen implementando. Pero tenia la
certeza que las ideas eran certeras para
lograr los objetivos que se planteaban.

¢COmo se construye y se sostiene
confianza hacia una marca en un
mundo donde el consumidor es cada
vez mas desdfiante?

Con comunicacion transparente; vender
los atributos reales de la marca y tener
cercania con los consumidores. Merca-
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é¢lnsight de consumidor que mas lo ha sorprendido?

El 73% de los clientes considera el customer experience cla-
ve para decidir una compra, y los clientes con un customer
experience positivo gastan un 140% mas.

deo-comunicacion es el primer contac-
to del cliente con la marca, sin embar-
go, luego el viaje del cliente pasa por
varios departamentos. En el caso de las
desarrolladoras, por ejemplo, la comu-
nicacion en todo el proceso es valiosi-
sima. Es importante acompanarlo y co-
municarle en qué momento pasa de ser
atendido por el departamento comer-
cial, por el de créeditos, luego por el equi-
PO responsable de la entrega... La par-
te mas importante es la comunicacion.

¢Como ha impactado la inteligencia
artificial y la automatizacioén en el
marketing y en su industria?

Vino a complementar, ayuda a generar
mas impacto, a llegar a otras audiencias;
por supuesto que depende siempre de
cual es el grupo objetivo.

¢Qué criterios se utilizan para decidir

si una tendencia es una oportunidad

real o simplemente una ola pasajera?
Primero es importante conocer la esencia
de la marca y su tono. También es va-
lioso tener claro cual es la comunicacion
que debo ejecutar para mantener los va-
lores de la marca. Para algunas les fun-
ciona estar en una tendencia y otras que
su personalidad y perfil no es para ello.

¢Qué concepto de marketing
considera que esté sobrevalorado y
cudl esta subvalorado? ¢Y por qué?
Hay que revisar el enfoque 100% digital
(redes sociales) que toman algunas mar-
cas. Hay todo un ecosistema para llegar
a las audiencias. Las marcas son custom
made, no se puede hacer lo mismo con
todas, y las redes sociales son solo un
canal mas. Ahora, jqué esta infravalo-
rado? La conceptualizacion. Si se quiere
gue una marca dure para siempre, hay
que hacer una conceptualizacion clara
de la misma. Saber qué representa, sus
valores, su personalidad, su tono, etc.
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¢Cudl es el mayor reto de marketing
dentro del contexto econémico actual
del pais?

Todas las marcas van por el presu-
puesto que tienen las personas. Por
ejemplo, en el sector de entretenimien-
to buscamos ese presupuesto de fin de
semana de las familias para ser des-
tinado en nuestros servicios y para ello
debemos ofrecer la mejor experiencia.
Que el consumidor considere gastar
su dinero, aungue sea un presupues-
to mayor al considerado para ese rubro.

¢un libro o autor que
siempre recomiendasy
por qué?

Los cuatro acuerdos, de
Miguel Ruiz. Desde que lo
lei lo he puesto en practica.
Para mi lo mas importante
es nunca asumir, y siempre
se lo recalco al equipo con
el que trabajo.

;Qué caracteristicas o
comportamientos del consumidor
local consideran mas determinantes
para el éxito de una estrategia de
mercadeo?

El guatemalteco es de recomendacio-
nes, si le gusto algo, lo recomienda. Y si
no, también lo dira y lo difundira. El reto,
de nuevo, es cOmo hacer que la expe-
riencia valga la pena para que la gente
quiera compartiria.



AVANT#%

PEOPLE

Isabel Moya

Directora de Mercadeo, Grupo AG

Venezolana de nacimiento, lleva dos
anos trabajando en Guatemala, pero
cuenta con mas de veinte de experien-
cia. Aunque su carrera inicio en la agen-
cia de publicidad Mindshare, pronto se
trasladaria al lado del cliente, con mar-
cas como Coca-Cola, PepsiCo y Nettlix.
Hoy lidera las estrategias de mercadeo
de Grupo AG, empresa lider en la fabri-

cacion de acero.

¢Como describiria el enfoque
estratégico de marketing dentro de la
estructura general de suempresay
de su industria?

Cuando llegué a la compania no existia
la funcion como tal, toco crearla, asi pasoé
de ser una funcion a un pilar fundamen-
tal. Luego de dos afos, uno de los valo-
res de Grupo AG es el compromiso total
con el cliente, y mercadeo juega un rol
muy importante en ese aspecto, pues va
mas alla de crear brand equity. Se crean
relaciones duraderas con los clientes a
través de hacerlos crecer junto a los pro-
ductos. El programa de lealtad de clien-
tes denominado Circulo Estelar y el re-
lanzamiento de Grupo AG como marca
corporativa se suscribe a este esfuerzo.

¢Cudl es el mayor desafio que ha
tenido a lo largo de su carrera?

Grupo AG es un mercado totalmente B2B
y en el segmento industria, es muy dificil
hacer marketing para un commodity y tra-
tar de alejar la conversacion del precio.
Estase debetrasladaral valordelamarca,
a la calidad, a la consistencia, a la varie-
dad, a las normativas, y esto pasa mucho
por educar al cliente sobre los beneficios
de un producto por encima del precio.

¢Y qué acciones ha tomado?

Mejorar la relacion con los clientes, dar-
les valor agregado por encima del pre-
clo, hacer crecer al cliente en la medida
que crece el negocio a traves de accio-
nes de marketing como el club de leal-
tad. Arriesgarse a hacer cosas diferentes.
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é¢Le ha tocado ir contracorriente y
pelear por alguna decision?

En una ocasion, mientras lideraba Co-
ca-Cola, aun viviendo en Venezuela, la
marca lanzé una campana global que
hablaba de las razones para creer en un
mundo mejor basada en unainvestigacion
que comparaba datos tales como muertes
violentas contra numero de nacimientos.
En la oficina de Venezuela se negaron,
pues se vivia un momento de mucha divi-
sion por razones politicas. Sin embargo,
pedi una oportunidad para revisar el brief.
El éxito de toda campana pasa por encon-
trar un insight robusto y esta lo tenia. Asi,
la campana se redefinidé basado en que,
iIndependiente de su posicion politica, el
venezolano sufria y vivia las mismas si-
tuaciones. Con los insights correctos, la
batalla fue interna, me costdé convencer
al embotellador local que el riesgo era
manejable. Una vez logrado, la campana
resulto ser la mas exitosa del pais, inclu-
so cruzo fronteras a mercados donde ha-
bia migracion venezolana y coloco a Co-
ca-Cola, dentro del pais, en otra posicion.

¢CoOmo se construye y se sostiene
confianza hacia una marca en un
mundo donde el consumidor es cada
vez mds desdafiante?

Esimportante ser coherente en el mensaje
que se day enlasacciones que se toman,
y ser consistente. Por ejemplo, si se habla
de sostenibilidad, se deben tener las ba-
sesy hacer|lonecesario para apalancarla.
Adicional, uno de los retos que enfrentan
hoy las marcas es mantener el mensaje en
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el gue se desean posicionar. Dificiimente
se le creera a una marca que un ano dice
apostar por untemay al siguiente por otro.

¢Coémo ha impactado la inteligencia
artificial y la automatizacion en el
marketing y en su industria?

Hemos incorporado herramientas de |A
para conseguir data que ayude a sus-
tentar decisiones. La |IA no viene a susti-
tuir capacidades dentro del marketing. El
mercadeo tiene otras habilidades blan-
das, como la empatia, la creatividad, la
innovacion y la |A potencia esas capa-
cidades si se sabe utilizar. Otro apor-
te es que ayuda a predecir. La indus-
tria de los commodities es muy volatil.

¢Qué concepto de marketing
considera que esté sobrevalorado y
cudl esta subvalorado? ¢Y por qué?
Sobrevalorado, la viralidad. Si no se tie-
ne un insight fuerte y solido, dificilmente
la viralidad trae valor. Aunque se tenga
una reaccion positiva, tiene que ser sos-
tenible en el largo plazo. Infravalorado,
la data. Tomar decisiones basadas en
el good feeling era de la vieja escuela.

¢Qué criterios se utilizan para decidir

si una tendencia es una oportunidad

real o simplemente una ola pasajera?
La decision pasa por la coherencia.
Cualguier marca se puede subir a cual-
quier tendencia y ser parte de una
conversacion, pero si no va apalan-
cada a la historia que se quiere con-
tar, no generara ningun valor afadido.

éCudl es el mayor reto de marketing
dentro del contexto econdmico actual
del pais?

En el sector en el que me muevo, el gua-
temalteco tiende mucho a la confianza.
Es un cliente con negocios manejados ya

¢Campana publicitaria le
hubiera encantado liderar?
La campana de la serie de
Cien anos de Soledad en Net-
flix. Por afinidad con la historia,
una con la que crecimos todos
los latinoamericanos.

¢un libro o autor que
siempre recomiendas y por
qué?

Start With Why? de Simon Si-
nek. Cuando uno se enfrenta
a un problema, al preguntar-
se el por qué cinco, o al me-
nos tres veces, la razon real
surge. Y aplica para lo profe-
sional como para lo personal.

por varias generaciones. Sinembargo, los
gue hoy son administrados por la tercera
O cuarta generacion, las decisiones ya no
se toman por tradicion, sino por los benefi-
clos que puedenrecibirdelas marcas. Es-
tan esperando mucho mas que el nombre
confiable de siempre,yeseesungranreto.

;Qué caracteristicas o
comportamientos del consumidor
local consideran mas determinantes
para el éxito de una estrategia de
mercadeo?

Generar la confianza; ademas, el guate-
malteco identifica cuando algo es de valor
o0 cuando no, y en el mundo de los com-
modities eso es supremamente relevante.

Un insight de consumidor que maés le ha sorprendido:

Cuando trabaja en Netflix, en Colombia descubrimos que las es-
tadisticas marcaban que las vistas del contenido sobre narcotrafi-
CcO eran muy altas; sin embargo, al colombiano no le gustaba ha-
blar sobre eso y que lo publicitaran. Esa dualidad me sorprendio.
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Maria Luisa Cordero

Directora de Mercadeo, Transformaciéon e
Inteligencia de Mercados, Vitali Alimentos

Su primera experiencia fue en el campo
de las tarjetas de crédito, donde estuvo
por poco tiempo hasta que encontrd una
oportunidad para integrarse al equipo de
Central de Alimentos. Sin embargo, desde
la universidad tenia claro que uno de sus
retos era trabajar para una multinacional,
asi que no lo penso al cambiarse a Beier-
sdorf, responsables de marcas como Ni-
vea, Euserin o Labello, donde estuvo por
dieciséis anos. En Vitali Alimentos, em-
presa lider en el sector agroindustrial, lle-

va ya seis anos.

¢Como describiria el enfoque
estratégico de marketing dentro de la
estructura general de suempresay
de su industria?

Marketing esta en el dia a dia de la em-
presa, pues Vitali Alimentos tiene como
vision convertir sus marcas en las pre-
feridas de los consumidores a través de
construir valor, conectar con el consumi-
dor, satisfacer sus necesidades y ganar-
Se su corazon.

éLe ha tocado ir contracorriente y
pelear por alguna decision?

Antes siquiera de entrar en Vitali Alimen-
tos, empecé a cuestionarme qué podia
hacer diferente en esta empresa, que,
ademas, no creia en el mercadeo estra-
tégico, eso era ya un primer reto. Inves-
tigué tendencias y descubri una opor-
tunidad: hoy, los consumidores buscan
cosas practicas, saludables y con protei-
na, ademas, también estaba la tendencia
de lo oriental, y en el retail no existia nada
para satisfacer esas necesidades, asi
nacio la linea de pollo listo para calentar
con sabores orientales. El perfil era total-
mente diferente a lo que existia. Piolindo
Orange Chicken se volvio en tres meses
el numero uno de la categoria y se gano
el premio a la Innovacion de la Camara
de Industria.
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éCudl es el mayor desafio que ha
tenido a lo largo de su carrera?
Cuando estuve en Beiersdorf, la compa-
Aia decidid hacer una reestructuracion vy
me ofrecieron la gerencia de Mercadeo y
Trake Marketing; sin embargo, me dijeron:
tienes el puesto, pero tu equipo debe re-
ducirse a la mitad. Era mi primera geren-
cia. Mi primera prueba de liderazgo fue
que me vieran como lider, motivar a las
personas y que todo siguiera funcionan-
do. Me ayudd mucho un libro que habla-
ba de las actitudes; creo que la forma en
que se toman los retos y las decisiones
hace diferencia: lo mas importante es ha-
cerlo todo con integridad y valor.

¢COmo se construye y se sostiene
confianza hacia una marca en un
mundo donde el consumidor es cada
vez mds desdfiante?

Es clave la honestidad y la transparencia
en toda la comunicacion. Si existe algun
reclamo, se debe escuchar al consumi-
dor y accionar en tiempo. Se dice que el
consumidor tiene la razén, yo digo que
siempre hay que escucharlo y actuar.

¢Como ha impactado la inteligencia
artificial y la automatizacién en el
marketing y en su industria?

Nos lleva a buscar eficiencia y a estar en-
focados en datos. A ir teniendo mejor ex-
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Un insight de consumidor que mas le ha sorprendido:

En Nivea lanzamos una linea de aclarado para el rostro; sin embargo, sur-
gid un insight en un focus group de un consumidor en México que decia
que para las axilas también querian algo similar porque se manchaban.
Algo completamente fuera de todo radar. De alli surgio el desodorante
Nivea aclarado natural con el que se alcanzo el liderazgo en el segmento

de desodorantes femeninos.

periencia con los clientes. Por ejemplo, :cudl es el mayor reto de marketing

los chatbots han ido evolucionando y hoy
son mas eficientes. El big data puede dar
insights en poco tiempo, asi se es mas
eficiente y se pueden hacer campanas
mas efectivas.

¢Qué concepto de marketing
considera que esté sobrevalorado y
cudl esta subvalorado? ¢Y por qué?
Sobrevalorado, el marketing de experien-
cla cuando no hay un producto de calidad
que lo respalde. El producto siempre va
primero y un buen servicio, sobre eso se
construye el tema de experiencia. ;jQué
creo infravalorado? La omnicanalidad.
No se ha potencializado. Al final es te-
ner un Mismo mensaje en todos los fouch
points. Y eso se debe lograr desde lo in-
terno, desde las redes sociales, desde el
punto de venta, en un hablador POP, etc.
Al ser consistentes y coherentes, para el
consumidor sera mas facil.

¢Qué campania publicitaria
le hubiera encantado
liderar?

La campana Will it blend para
la licuadora Blendtec, por su in-
sight creativo. Fue toda a nivel
digital y tuvo miles de vistas.
Creo que se podria haber, in-
cluso, explotado aun mas. De-
mostraba como, sin importar de
qué se trataba, lo licuaba todo.

¢Qué criterios se utilizan para decidir
si una tendencia es una oportunidad
real o simplemente una ola pasajera?
Si es algo que cambia una necesidad, va
a cambiar a muchas personas y es el mo-
mento de analizar si es una tendencia o
solo una moda.
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dentro del contexto econdmico actual
del pais?

La economia del pais 'y, en la industria en
la que estoy, los costos; la materia prima
ha ido subiendo y el reto es mantener €l
consumo, a pesar de ser un producto de
la canasta basica. Se debe seguir cons-
truyendo valor a la categoria y a la marca,
ya que si existe sensibilidad de precios.

¢un libro o autor que
siempre recomiendas y
por qué?

Mindset de Carol Dweck. En
la actitud con que se enfren-
ten las adversidades esta la
diferencia. Me gusta mucho
un quote que dice: los conoci-
mientos y las habilidades su-
man, pero la actitud multiplica.

;Qué caracteristicas o
comportamientos del consumidor
local consideran mas determinantes
para el éxito de una estrategia de
mercadeo?

La sensibilidad de precios sigue siendo
un factor importante, y es necesario bus-
car esa balanza calidad versus precio. El
tiempo y forma de consumo en redes so-
clales es un reto también; hay que adap-
tarse para conectar, ademas de ganarse
la confianza para generar un buen boca
a boca. Adicional, hoy los consumidores
tienen un nivel de exigencia muy alto: lo
quieren todo ya y en la forma como les
gusta.
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Mariel Dorion

Directora de marketing,
Marcas Mundiales.

Su experiencia se ha enfocado en el
segmento de bebidas desde que se
gradu® de la universidad, en Estados
Unidos; primero como asistente en la
realizacion de todos los eventos para la
marca Bacardi que realizaba la agen-
cia donde laboraba, luego paso a ser
parte del equipo de marketing de Te-
quila Cazadores, para luego regresar a
Guatemala e integrarse como directora

de mercadeo de Marcas Mundiales.

¢Como describiria el enfoque
estratégico de marketing dentro de la
estructura general de su empresay
de su industria?

Estamos dentro de una nueva era de mar-
keting en Marcas Mundiales, iniciando
por comprender completamente quién
es el consumidor de las marcas que se
manejan, saber donde estan, conocer
SuUs momentos de consumo para ajustar
la estrategia que hasta el momento se ha
trabajado.

é¢Le ha tocado ir contracorriente y
pelear por alguna decision?

Las decisiones que he ido tomando en
Marcas Mundiales han sido a contraco-
rriente, pero por el momento ha sido algo
iInterno, buscando que se conviertan en
cambios que se vean a futuro a lo exter-
no. Todo cambia muy rapido y hay que
adaptarse, ser mas disruptivo.

é¢Cual es el mayor desafio que ha
tenido a lo largo de su carrera?

Siendo muy joven, a los 24, me dieron un
puesto de mucha responsabilidad para
el que no me sentia preparada, sin em-
bargo, mis jefes confiaron. Fue muy re-
tador, pues me tocaba manejar un clien-
te muy complejo, pero la experiencia fue
enriguecedora, aprendi mucho vy, viendo
hacia atras, sé que lo llevé adelante. En
Marcas Mundiales nuevamente estoy to-
mando retos bastante grandes, y aunque
sigo siendo joven, la diferencia es que
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tengo la confianza y la experiencia para
asumirlos.

¢COmo se construye y se sostiene
confianza hacia una marca en un
mundo donde el consumidor es cada
vez mads desdafiante?

En el mercado en el que me desenvuel-
vO, creando comunidad. Empieza todo
por lograr que los consumidores prueben
los productos, que perciban la calidad y
crearles una historia para gue se enamo-
ren y hagan una conexion emocional con
la marca. A partir de alli es acompanarlos
constantemente, estar donde ellos estan,
ser parte de sus momentos para ser par-
te de su comunidad.

¢Como ha impactado la inteligencia
artificial y la automatizacién en el
marketing y en su industria?

Facilita y hace mas rapidas algunas ta-
reas que hasta hace poco eran manua-
les, pero también cambia la manera en
que estamos consumiendo las cosas, por
ello es importante aprender a utilizarla y
conocer sus limites. Por ejemplo, puede
apoyar en la forma de desarrollar estrate-
gias y entender qué esta pasando a nivel
global.

¢Qué concepto de marketing
considera que esta sobrevalorado y
cudl estd subvalorado? ¢Y por qué?
Sobrevalorado, el tema de los influencers
en las redes sociales. Crear contenido de
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buena calidad requiere talento y es com-
plejo, pero, ademas, el uso que la gente
hace de las redes sociales consideran-
do a los influencers. Adicional, se puede
ser influencer fuera de las redes sociales,
en su comunidad, en un circulo o entorno
cerrado, por ejemplo. Es infravalorado el
tema de crear comunidad y lo dificil que
es lograrlo, pero vale la pena totalmente.

¢Qué campania
publicitaria le hubiera
encantado liderar?

La campana de Dove donde
utiizaban mujeres comunes,
no modelos, contando sus his-
torias. Cambid la narrativa.

¢Qué criterios se utilizan para decidir
si una tendencia es una oportunidad
real o simplemente una ola pasajera?
Lo mas importante es ver la datay no solo
opiniones o consideraciones. Si algo es
pasajero, probablemente pase a los dias.
En la industria donde estoy, normalmen-
te las tendencias inician en mercados ex-
ternos y luego llegan al pais; es el caso
del tequila, que hoy esta para quedarse.
Y si se habla de comunicacion, pasa mu-
cho por entender quién es la audiencia,
a quién se le habla. La investigacion de
mercado es muy importante para enten-
der silo que esta pasando resuena con €l
consumidor, por tanto, se debe escuchar
100% al cliente, porgue nunca se equivo-
ca. Unatendencia, por ejemplo, es que el
consumidor local, cada vez mas, busca
aprender (en nuestro caso sobre vinos,
tequila, whisky) y el hecho de que ahora
bebe mas en casa, esos momentos de
consumo se han quedado.

¢un libro o autor que siempre
recomiendas y por qué?

Me encanta Jay Shetty. La auto-
ra habla en sus libros sobre es-
piritualidad y cOmo encontrarse a
uno mismo, pero también lo apli-
ca a las empresas. Me gusta, en
especial, 8 Rules of Love: How to
Find It, Keep It, and Let It Go.

éCudl es el mayor reto de marketing
dentro del contexto econémico actual
del pais?

En general, y no solo en Guatemala, la
industria de las bebidas alcohdlicas esta
sufriendo una baja de consumo, espe-
clalmente dentro de las nuevas genera-
ciones, como la Z, lo que genera algo de
estancamiento. Para contrarrestar, esta-
MOosS introduciendo marcas que Si resue-
nen para este consumidor, entender en
gqué momento consume nuestras bebi-
das y como lo hace para crear ese acer-
camiento. La estrategia pasa por apostar
por bebidas que se queden con el con-
sumidor a largo plazo, que formen parte
de su consumo y no solo generar nicho,
sin embargo, a veces es importante tener
diversificacion dentro del portafolio.

¢Qué caracteristicas o
comportamientos del consumidor
local consideran mas determinantes
para el éxito de una estrategia de
mercadeo?

Hay que entender sus momentos de dis-
frute, ya sea grandes o pequerios; encon-
trar esas ocasiones de celebracion de la
vida. Un reto importante, ademas, es que
el guatemalteco es muy fiel a sus marcas,
entonces, hay que buscar formas para
que pruebe marcas distintas.

Un insight de consumidor que mas le ha sorprendido:
Que los consumidores estén interesados en bebidas no alcohdlicas. Y,
como respuesta, muchas marcas estan lanzando este tipo de producto.
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Max Staebler

Gerente de mercadeo de la
vicepresidencia de bebidas CEPCAP

Su carrera se ha desarrollado integramen-
te en el segmento de alimentos y bebidas y,
mas especificamente, en la empresa Cas-
tillo Hermanos. Ha transitado por varias di-
visiones desde que inicid, hace veintisiete
anos, en la distribucidon de alimentos como
Incaparina, boquitas Senorial y cereales
Gran Dia, para ser luego responsable de
las exportaciones de toda la corporacion
hasta, hace seis anos, encargarse de la
division de bebidas carbonatadas y agua

pura (CEPCAP).

¢Como describiria el enfoque
estratégico de marketing dentro de la
estructura general de suempresay
de su industria?

Al estar enfocados en el consumidor, la
estrategia de mercadeo es muy importan-
te y se basa en entenderlo y saber como
comunicarse con el de formas innovado-
ras. La gerencia de CEPCAP es respon-
sable por todas las marcas de cerveza
y bebidas carbonatadas como Orange
Crush, Tiki y agua pura Salvavidas, ade-
mas de la introduccion de otras marcas
importadas como Karma, Vudu y Colors,
gque son del segmento ready to drink.

éle ha tocado ir contracorriente y
pelear por alguna decision?

Siempre hay que tomar riesgos, bus-
car hacer las cosas diferentes, aunque
en Guatemala es un poco complica-
do, pero las marcas que no evolucionan
y no le dan al consumidor lo que esta
buscando, que es probar siempre
algo nuevo, dejan de ser relevantes.

:cComo ha evolucionado hacer
mercadeo en estos veintisiete anos
que tiene de carrera?

La gente se comunica de una manera
muy distinta hoy, las redes sociales son
un factor muy importante. Los consumi-
dores conoceny se acercan a las marcas
de una manera muy diferente. Los medios
tradicionales, television, radio... eran muy
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importantes antes, no habia campana que
sobresaliera si no utilizaba estos medios;
ahora, sonpantallasdigitales, redes socia-
les... ademas de contar con la inteligen-
cia artificial, que ha hecho mas rapido el
aprendizaje que se tiene del consumidor.
Hoy, el mercadeo es mas estratégico, es
360, pero siempre enfocado en el consu-
midor. Se trabajamas en la parte holistica,
dandole al consumidor ventajas y comu-
nicandonos de una manera muy diferen-
te a lo que se podia hacer anteriormente.

¢Cudl es el mayor desafio que ha
tenido a lo largo de su carrera?

La pandemia fue un gran desafio. El con-
sumidor y sus habitos cambiaron. La cer-
veza, por ejemplo, era un producto muy
social; usualmente, la gente la consumia
fuera de casa y todo cambi6. Ahora ya
es aceptada para compartir en familia en
casa como una bebida sana para consu-
mir sin que esté atada a la idea de fiesta.
Esto llevd a impulsar nuevas presentacio-
nes y no solo los six packs, sino empa-
gques con mayor cantidad de producto.

¢Esto fue una evolucion natural

del consumidor o una evolucion
provocada por una estrategia de
mercadeo?

Ambos. De nuestro lado tuvimos que buscar
nuevasocasionesde consumo, perotambién
el consumidor necesitaba un momento para
convivirconlafamiliadeunamaneratranquila.
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¢CoOmo se construye y se sostiene
confianza hacia una marca en un
mundo donde el consumidor es cada
vez mas desdafiante?

Encontrando los vinculos con el con-
sumidor, aprender de él, tener la infor-
macion suficiente para llegar a él de
una manera adecuada, y ese es el de-
safio, entender bien al consumidor.

¢Coémo ha impactado la inteligencia
artificial y la automatizacion en el
marketing y en su industria?

La inteligencia artificial ha sido una he-
rramienta valiosa, pero hay que saber
utilizarla. La informacion esta en el mer-
cado, hay data por todos lados, por
ejemplo, se puede extraer de las redes
sociales por medio de estudios, pero hay
que saber manejarla para llegar al con-
sumidor. La |A esta ayudando a com-
prender mejor a los consumidores, que
cada vez estan mas segmentados y esto
es un gran reto para los mercadologos.

¢Camparna publicitaria le
hubiera encantado liderar?
La campana ;Qué estas to-
mando? Gallo, la mejor cerve-
za, que es un icono en el pais.
Luego de muchos anos, aun
esta en la mente de la gente.

é¢Qué sucede con la privacidad de la
informacion del consumidor?

Creo que siempre hay limites y es parte
de la responsabilidad del mercadologo
plantearlos.

¢Qué criterios se utilizan para decidir
si una tendencia es una oportunidad
real o simplemente una ola pasajera?
El consumidor da las pautas y toca eva-
luar la data que nos esta dando, siempre
sera el eje para poder tomar la decision.

Con lo rapido que se mueven los

Un insight de consumidor que
mas le ha sorprendido:

Lo cambiante que son los consu-
midores hoy, siempre estan bus-
cando cosas nuevas. En el caso de
Guatemala, su sociedad es joven y
ese es un factor importante a tomar
en cuenta por los mercadologos. El
bono demografico es muy grande y
esa juventud busca cosas nuevas;
el tema de innovacion, entonces, es
muy importante.

mercados hoy, ¢qué tanto tiempo
tiene el mercadologo para analizar y
tomar una decision?

Alli es donde entra la inteligencia artificial
y la data que se puede extraer, ademas,
se debe estar siempre al dia con las ten-
dencias y poder identificar o mas rapi-
do posible. La curva de aprendizaje hoy
debe ser muy rapida. Se debe analizar
el mercado con agilidad. La capacitacion
es clave y buscar las nuevas formas de
hacer link con el consumidor. Otro pun-
to es que, si el consumidor lo esta pi-
diendo, no hay tendencia sobrevalorada.

;Qué caracteristicas o
comportamientos del consumidor
local consideran mas determinantes
para el éxito de una estrategia de
mercadeo?

Dentro del pais hay diversidad de merca-
dos y todos son muy variados. Hay que
comprender al consumidor y su manera
muy especifica de ser por region. Cada
uno de sus 22 departamentos tiene una
idiosincrasia diferente. Sin embargo, hay
caracteristicas que silosune: busca, cada
vezmas,nuevascosas,esinteligente,sabe
evaluar las opciones que tiene en el mer-
cadoy,enesamedida, exigealasmarcas,
y son muy cambiantes, si no encuentran
lo que busca, se cambian de producto.

¢un libro o autor que siempre recomienden?
Actualmente estoy leyendo Kellogg's on Marketing, un libro que habla de
como la mercadologia ha ido cambiando y como debemos evolucionar

como mercadologos.
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La Sofisticacién tecnologica
y los nuevos objetos de deseo

Sin duda, la tecnologia esta moldeando el mundo actual y la Al esta
tomando las riendas de practicamente todo lo conocido; por supuesto,
el mundo del lujo ha sido de los primeros que le ha dado la bienvenida,
creando nuevos horizontes en la forma de llevar la experiencia, exclu-
sividad y comodidad a la maxima expresion.
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Redaccion Avant Lifestyle

0 es de extranar que las marcas de lujo anuncien con bombos vy platillos sus

nuevos adelantos tecnologicos, esto les otorga no solo un aura de innova-

cion, sino tambien de exclusividad y adaptabilidad a la vida moderna, y para
muestra se pueden mencionar los pasaportes digitales que permiten la trazabilidad
de los productos para garantizar al consumidor el origen, la fabricacion y los mate-
riales utilizados en sus productos, o la aplicacion Silhouette de Loro Piana, que per-
mite a sus clientes elegir tejidos, cortes y ajustes de forma personalizada; con esto
se asegura no solo la satisfaccion del consumidor, sino que también fortalece la re-
lacion marca y consumidor en temas de sostenibilidad y transparencia en la produc-
cion de sus prendas. Algunas industrias estan utilizando la Al para entender mejor a
su consumidor y asi adaptar sus productos y servicios. El campo de la inteligencia
artificial va mas alla de la voz que nos ayuda, por el momento, con resolver algunas
actividades basicas como apagar luces o activar los electrodomésticos mientras no
se esta en casa, esta colocando en el mercado productos hechos, mas gue nunca,
a la medida de las necesidades de hoy.

Estos son algunos de los productos que se han subido a la ola de que tecnologia y
lujo no estan renidos, el exito es mantener el equilibrio, aprovechar la tecnologia al
maximo sin dejar de tener el toque humano, individual y exclusivo que define al lujo.
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Vacheron Constantin Solaria

Ultra Grand Complication

Esta joya se define como el reloj de pulse-
ra mas complicado jamas elaborado, con
sus 41 complicaciones, cinco funciones
astronOmicas y una innovadora repeti-
cion de minutos Westminster. Su desarro-
llo llevo 8 anos e incluye 13 aplicaciones
de patente registrada y, por si esto no es
suficiente, contiene 1521 componentes
integrados a un Calibre 3655 en una caja
de tan solo 45 mm de diametro y una al-
tura de 14,99 mm.

La complejidad mecanica de este re-
loj abre nuevos caminos en el ambito de
la miniaturizacion, el diseno y la innova-
cion, ejemplo de ello es el mecanismo de
soneria que incluye en un espacio tan re-
ducido, pues la secuencia musical rete-
nida es la mas sofisticada de todas: un
carillon de Westminster con cuatro gongs
y cuatro martillos. Esta complicacion representa por si sola siete de las trece patentes
registradas. A esto se suman sus cinco innovadoras complicaciones astronomicas,
cuatro relacionadas con el recorrido del sol a traves del cielo, una indica su posicion
en tiempo real, altura, tiempo de culminacion y el angulo de ejecucion. La quinta
complicacion combina un crondgrafo con rattrapante con una representacion de la
boveda celeste y permite calcular el tiempo que tarda una constelacion o una estrella
determinada en aparecer en el centro del campo de vision del observador.

Toda esa tecnologia esta elaborada con atencion no solo a su funcionamiento,
sino al detalle de la decoracion de los componentes, que incluye nueve tipos de aca-
bados, desde el circular hasta el pulido satinado.

Gafas Halliday IA

Se autodenominan como las primeras gafas con Al proactivas del mundo, sin em-
bargo, pasan totalmente desapercibidas para cualquier ojo externo. Son comodas,
ligeras (pesan 35 gramos, menos que las gafas regulares de sol) y de apariencia mo-
derna; visualmente son igual a cualquier gafa regular, entonces, ;en donde esta la
magia? Estan equipadas con el modulo 6ptico mas pequefio del mundo, el cual ofre-
ce una micropantalla DigiWindow completamente privada, sin fugas de luz ni patro-
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nes arcoiris, disefada para se-
guir el ritmo diario del usuario.
Este pequeno dispositivo per-
mite revisar toda la informacion
clave del teléfono de forma efi-
clente y privada, pues todos
los controles de las gafas estan
al alcance de la mano, y nunca
mejor dicho, pues se ubican en
un anillo que permite accionar
las funciones de manera dis-
creta. La bateria incorporada
dura hasta doce horas de uso
continuo y hasta cien en espe-
ra, por tanto, mantiene al usua-
rio siempre conectado.

Las gafas Halliday son com-
patibles con cualquier lente,
esto gracias a su modulo gira-
torio, por tanto, son muy prac-
ticas y se adaptan a cualquier
perfil visual.

Mesa de centro inteligente

Los espacios de habitacion y de trabajo
son cada vez mas reducidos y las exigen-
clas de comodidad de los consumidores
van en aumento, por ello los nuevos mue-
bles deben ser versatiles y multifuncio-
nales, ademas de modernos y que com-
plementen los espacios contemporaneos
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con elegantes acabados. Este es el caso
de las nuevas mesas de centro inteligen-
tes con refrigerador integrado, altavoz
Bluethooh, carga inalambrica y mas, que
se pueden encontrar en el mercado lan-
zadas por diferentes marcas.

Cuentan con cajones de almacena-
miento que, a la vez, son refrigeradores
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que mantienen las bebidas y aperitivos frios, al tiempo que ajustan de forma auto-
matica la temperatura y la carga. Las bocinas incorporadas, y que funcionan por
Bluetooth, ofrecen sonido envolvente. Al tiempo que se disfruta de un rato de entre-
tenimiento o reunion se pueden cargar dispositivos con tomas de corriente alterna
y/o cargador inalambrico.

LG y su apuesta por los TV inteligentes

Sobresalientes en el CES 2025 fueron las
propuestas de LG para sus televisores
inteligentes. La marca presenté dos dis-
positivos de alta gama que superan las
caracteristicas de los presentados el ano
pasado y que seguro pronto se veran en
el mercado.

Los modelos G5 y M5 tienen algunas
caracteristicas ya vistas en la marca, pero
mejoradas, por ejemplo, cuentan con pa-
neles 4K, pero incorporan la tecnologia
Brightness Booster Ultimate, que permite
un 40% mas de brillo que el G4. La tec-
nologia Perfect Color aportara, de acuerdo
con la marca, colores mas consistentes,
ademas de que recibieron la certificacion
Perfect Black de la empresa UL.
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Aungue no son totalmente inalambricos,
pues deben conectarse a la corriente
eléctrica, el M5 si incluye una Zero Con-
nect Box con conexion inalambrica sin
pérdidas visuales y compatibilidad con
consolas de videojuegos a 4K/144 Hz.
Ademas, LG afirma ser el primer televisor
certificado para Nvidia G-Sync y AMD
FreeSync Premium.

Estos nuevos modelos adaptan laima-
gen a las condiciones de luz ambiental,
ademas, ofrecen funciones de Al como
chatbot para solucionar problemas del
televisor y mejorar la imagen, busqueda
de contenido y arte generado por |A. In-
cluso incluyen un control remoto con inte-
ligencia artificial.
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Los destinos de esta nota estan determinados por un solo factor: el
transporte. Los trenes de lujo, aunque en el pasado fueron un boom,
vuelven a ponerse de moda, incluso abriendo nuevas rutas este 2025.
Hacer un trayecto sobre rieles no solo representa apreciar panorami-
cas impresionantes, sino poder disfrutar de ellas con la mayor comodi-
dad, el estilo, el lujo y la exclusividad que pocos medios de transporte
pueden ofrecer. Estas son dos de las rutas mas excitantes que se pue-
den escoger para el proximo viaje.

Redaccion Avant Lifestyle

0s trotamundos de hoy han redescubierto uno de los medios de transporte

mas antiguos: los trenes, que ofrecen no solo llevarlos de un sitio a otro, sino
hacerlo con estilo. Desde viajes cortos de un dia hasta trayectos que llevan a los pa-
sajeros a traveés de varios paises en verdaderos hoteles rodantes de lujo, el encanto
de antiguos trenes renovados con las facilidades de hoy o maquinas de alta veloci-
dad que ahorran tiempo en los traslados mientras se disfruta de atencion high-end,
esta experiencia no defraudara.
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Ningun detalle se descuido en el disefno
de este tren que desde abril 2025 recorre
varias ciudades de ltalia. El proyecto es-
tuvo a cargo de la firma de arquitectura
Dimorestudio y se cred bajo la premisa
de ser un viaje al corazon mismo de los
grandes disefadores italianos del siglo
XX: Gio Ponti, Nanda Vigo, Gae Aulen-
ti y Osvaldo Borsani. El tren cuenta con
ocho diferentes itinerarios para elegir y
regiones emblematicas para explorar.
Sabores de los viiedos toscanos 1o lle-
va desde Roma a Montalcino y de vuelta
a la capital italiana. Venecia y Portofino
va desde Roma-Venecia-Portofino-Ro-
ma. El trayecto Venecia y Toscana reco-
rre Roma-Venecia-Siena-Roma. Piedras
Eternas de Matera lo lleva por Roma-Ma-
tera-Pescocostanzo-Roma. La ruta de la
trufa inicia en Roma, pasa por Nizza Mon-
ferrato y de vuelta a Roma. Orillas de Si-
cilia inicia en Catania, Palermo, Taormina
y de regreso a Catania. De Roma a Sici-
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lia recorre Roma, Maratea, Taorminay de
vuelta a Roma. De Sicilia a Roma inicia
en Palermo, Taormina, Maratea y termina
en Roma. En cada trayecto se hacen pa-
radas para disfrutar de las ciudades con
visitas guiadas y tener tiempo libre para
explorar.

Mas alla de las comodidades y el lujo
de los camarotes y vestidores con ducha
incluida, las experiencias que ofrece La
Dolce Vita Orient Express son lo que real-
mente haran inolvidable este viaje. Esta
Inicia desde el momento de hacer la re-
serva, pues inmediatamente se recibira
un correo de un Concierge Privado dan-
do la bienvenida y listo para preparar vy
personalizar el viaje de acuerdo con las
preferencias del pasajero y ofreciéndole
recomendaciones. En la estacion, espe-
ra el gestor privado de experiencia del
huésped para dirigirlo al Salon La Dolce
Vita del Oriente, donde lo recibiran con
especialidades gastrondmicas y sorpre-
sas especiales, incluida una despedida
ceremonial por parte de la tripulacion.
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Durante el dia se podra disfrutar de las vistas y el Lounge Bar con musica en vivo,
bebidas de degustacion y juegos como el scopa, ajedrez o backgammon. Al caer la
noche, por los altavoces se anuncia la “Gran Transformacion”: las luces se atenudan,
la decoracion cambia y en los pasillos y el salon aparece una sutil coreografia. El
pianista modifica su repertorio y en el bar el sumiller prepara los maridajes perfectos
para una experiencia gastronoémica excepcional. Pero lo mejor aun esta por llegar, y
se trata de Le Grand Soir. Los viajeros reciben una misiva manuscrita de invitacion
a disfrutar una velada inigualable. Si se necesita recomendaciones para esta gran
noche, los consejeros de estilo estan a disposicion para apoyar. Al llegar al salon,
todo comienza con una narracion que teje la historia del encuentro entre Oriente vy
Occidente amenizada con leyendas y fabulas que se extienden por todo el mend, a
cargo del chef Heinz Beck, galardonado con tres estrellas Michelin. Entre plato y pla-
to, un narrador recorre las mesas, desvelando nuevos enigmas y misterios. Y, como
no podia ser de otra forma, el final del trayecto también esta lleno de emociones y
significados, con una ceremonia que incluye toma de fotografias, una vibrante y tea-
tral procesion acompanada de melodias italianas y la entrega de una carta escrita a
mano por parte del camarero personal.

RERTRRNRNNT DNRRNNRRRARDRARDDD, M -
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estrellas, traslados privados en barcos y

El sudeste asiatico es fascinante, pero si Visitas guiadas que descubren la histo-
se recorre en un tren de lujo es una ex- fia y cultura de las ciudades y pueblos
periencia magica. El Eastern & Oriental por donde pasa el trayecto. Los viajes a
Express cuenta con elegantes vagones Mmedida estan limitados a cierto numero
verdes y dorados con espectaculares de pasajeros, por tanto, la experiencia es
paneles de madera de cerezo, sedas tai- Personalizada y perfecta.

landesas y bordados malayos que es el Una de las rutas mas espectaculares
acogedor espacio desde donde los pa- es la del Expreso del Tigre, esta se hace
sajeros disfrutan los exuberantes paisa- en colaboracion con Save The Wild Tigers
jes. El tren cuenta con diez rutas que lo y lleva al viajero desde Singapur aden-
levan desde Singapur a diferentes desti- trandose en la ancestral selva tropical de
nos, como Kuala Lumpur, las Tierras Al- Taman Negara para conocer las inicia-
tas de Cameron o Huay Yang, mientras tivas de conservacion del felino malayo.
se disfruta de experiencias que combi- La parte cultural se vive en la parada de
nan estadias en el tren, en hoteles cinco Penangy, para relajarse, no hay mejor si-
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tio que el refugio tropical en la isla de Langkawi. Este trayecto combina noches en
los vagones del tren y estadias en hoteles como el Raffles y en The Datai Langkawi,
donde se celebra una cena de gala la ultima noche. A lo largo de los seis dias de
travesia se disfruta de visitas guiadas al Parque Nacional Taman Negara, al emble-
matico templo Cheah Kongsi y Cheong Fatt Tze, a la exposicion El Ojo del Tigre,
desde el Royal Albert Hall de Londres y un paseo en barco que lleva a los pasajeros
hasta la isla tropical Langkawi, ademas de tiempo libre para hacer sus propios des-
cubrimientos.

Si se es aventurero, la visita a Taman Negara sera el momento favorito, pues podra
unirse a un fotoégrafo de naturaleza para una experiencia inmersiva en la vida silves-
tre o explorar la belleza de las cuevas de la selva y tener contacto con los lugarenos.
Si la cultura es el interés, la estancia en Penang fascinara, ahora bien, si se busca
relajacion, los tres dias en Langkawi no dejan insatisfecho a nadie.

El camarote Cabana Presidencial, de casi 12 metros cuadrados cuenta con dos
camas individuales a nivel de suelo que el camarero convierte en asientos durante
el dia, barfio en suite, caja fuerte, minibar y wifi gratuito, asi como secador de pelo.
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Hoteles que
redefinen .
el lujo s

Cuando el viajar se convierte en

un estilo de vida, los hoteles pa-

san a ser mas que solo sitios don-
de descansar, son una segunda
casa y mucho mas. Y para los
huéspedes mas exigentes, los
servicios de alta gama hacen la
verdadera diferencia. Lo invita-
mos a entrar en el mundode los
hoteles que llevan la personaliza-
cion y exclusividad al extremo: ==

S

Redaccion Avant Lifestyle

n la carrera por convertirse en los hoteles preferidos por los huéspedes que

buscan experiencias exclusivas, personalizadas y de lujo, la industria de la
hosteleria ha llevado sus ofertas a niveles nunca antes vistos. En estos esfuerzos, la
tecnologia, la sostenibilidad, el servicio personalizado y la inteligencia artificial han
sido clave. Acompanenos a un recorrido por algunos de los hoteles mas innovadores.

Agua como sinbnimo gioso Petit Ermitage, de West Hollywood,
de estatus han contratado a expertos como Martin

La hidratacion se volvié un factor diferen- Ri€se, una autoridad mundial en hidrata-
ciador entre algunos de los hoteles mas Clon y sommelier de agua mineral, para
exclusivos. Esta tendencia inicio, en par- 9ue les elabore un menu de agua, esto
te, debido a celebridades como Beyoncé, [ncluye, tambien, como la calidad del li-
Jennifer Aniston y Jaden Smith, quienes Auido influye en la gastronomia y, como
lanzaron sus propias marcas de aguaem- N0, en la experiencia de beber vino, en
botellada como respuesta a la busqueda €special en su textura en boca.

del bienestar y la sostenibilidad. De esta El hotel Conrad New York Downtown
cuenta, algunos hoteles, como el presti- elimind las botellas de agua de sus suites,
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pues coloco un dispensador de filtracion Rocean Zero para que los huéspedes pue-
dan rellenar las botellas de acero de cortesia entregadas por el hotel cuantas veces
|0 deseen, jno se puede negar que la accion de marketing es 360 grados!: garanti-
zan la calidad del liquido, abrazan la sostenibilidad y su marca va a todos lados en
las botellas que entregan. En 2024, el hotel dio un paso adelante al incorporar en su
vestibulo un dispensador que utiliza tecnologia para extraer agua del aire. Con esto
ofrece agua fresca vy filtrada no solo a sus huéspedes, sino a los residentes locales
que pasan a disfrutar del servicio.

El HOtel Royal, del Evian Resort lleva la experiencia a otro nivel, a través de su
renovado spa con un circuito de hidroterapia al aire libre, la piscina de inmersion vy
sus 16 tratamientos en cuatro categorias (nacimiento celestial, infiltracion mineral,
reservas preciosas y primavera revitalizante), donde se puede absorber cada fase
del Evian mientras fluye desde los Alpes con todos los minerales que recoge en su
camino.

Entre el cielo y el mar
Innovacion, sostenibilidad, lujo,
un paraiso de belleza natural y
una arquitectura de vanguar-
dia resumen al Shebara, uno
de los hoteles mas recientes
que ofrecen sus servicios en
el mar Rojo en Arabia Saudi-
ta. A esto se agrega su gas-
tronomia de primera clase,
servicios premium y la exclu-
sividad de contar con solo 38
villas sobre el agua y 35 reti-
ros frente al mar.

Las villas sobre agua tie-
nen una superficie de 288
metros cuadrados y cuentan
con todos los servicios como
s estuviera en tierra con el
agregado de la exclusividad
y el lujo. Tienen dos habita-
ciones con bafno privado, sala
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de estar y terraza privada con vistas al
mar, ademas de tener acceso directo a la
playa. Como si el mar no fuera suficiente,
una piscina infinita se ubica en la terraza,
con sofas camas, tumbonas, salon hun-
dido y ducha al aire libre.

Los retiros mas grandes frente al mar
tienen una superficie de 900 metros cua-
drados con hasta cuatro dormitorios. Su
area al aire libre tiene comedor, salon,
estacion de barbacoa, bar, ducha doble,
ademas de la piscina infinita.
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El resort cuenta con experiencias como
submarinismo nocturno, snorkel, tabla a
vela, e-foil y navegacion en vela ligera o
catamaran, ademas de spa, gimnasio 24
horas, piscina al aire libre, pista de te-
nis, club infantil de servicios, entrenador
personal, pista de padel y yoga. La ex-
periencia gastronomica esta cubierta por
cuatro restaurantes, uno de cocina japo-
nesa nikkel, uno de cocina mediterranea,
uno de cocina internacional de inspiracion
y un lujoso oasis de pool bar and grill con
Impresionantes vistas costeras.

La privacidad, un lujo codiciado
En este mundo ajetreado y superconecta-
do, la tranquilidad y la privacidad se vuel-
ven un lujo mas que valorado y en eso
destaca el Trisara, ubicado en Phuket,
Tailandia. Trisara ha sido, desde hace
veinte anos, el destino favorito de muchas
celebridades porque ofrece o que mu-
chos otros no: privacidad. Ubicado en un
remoto promontorio al noroeste, sus villas
de marmol y teca con vistas panoramicas
al mar de Andaman se encuentran ais-
ladas tras capas de jardin tropical. En la
playa, los uUnicos residentes son los can-
grejos ermitanos y los corales, asi que los
huéspedes pueden disfrutar de la playa,
la piscina de agua salada de 45 metros y
sus bocadillos y bebidas favoritos sin la
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menor interrupcion, estos ultimos ofrecidos por un servicio de gastronomia de pri-
mer nivel encabezado por el restaurante PRU, del chef neerlandés Jimmy Ophorst y
su filosofia eco que le ha representado ganar la primera estrella verde de Tailandia,
ademas de la roja. Sus menus degustacion son cero desperdicios y se elaboran con
productos cultivados y producidos, como el cangrejo de manglares de Phang Nga 'y
el caviar de Hua Hin. Trisara cuenta con villas y residencias privadas. La experiencia
del spa esta arriba de cualquier otra si se toma en cuenta el simple hecho que esta
rodeado de espacios y ambientes naturales que ofrecen la belleza y tranquilidad del
lugar. Trisana es, en resumen, uno de los retiros mas elegantes y aislados de Phuket.

La hosteleria y las marcas mas

exclusivas

La colaboracion entre cadenas hotele-
ras y marcas de |lujo de alta costura son
de larga data, pero, en este camino por
ofrecer lo mejor de lo mejor, han surgido
algunas aun mas sofisticadas, como la
que hizo la cadena Marriott International,
gue incluye a algunos de los hoteles mas
prestigiosos, con Sotheby’s. «lconic Pie-
ces. Extraordinary Experiences» fueron
experiencias de viaje unicas en la vida
que fueron subastadas. Estas experien-
clas van mas alla de lo estético, sumando
lo emocional y la inmersion en el mundo
que apasiona a los clientes. Por ejemplo,
el Alexander McQueen Discovery: presen-
ted by EDITION que llevo a los huéspedes
a un recorrido privado por las piezas de
McQueen en el Victoria & Albert Museum,
ademas de incluir una sesion de fotos
con Ann Ray, socia creativa del disena-
dor. El The Whiskey Reverie: Presentado
por The Ritz-Carlton llevo a los huéspe-
des a un viaje que Inicid con una comida
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centrada en la bebida con Fawn Waver,
fundador de Uncle Nearest, una marca
de whisky premium que rinde homenaje
a Nearest Green, el primer maestro desti-
lador afroamericano. Esta fue en The Ba-
zzar by José Andrés en The Ritz-Carlton
New York, NoMad. Luego, los invitados
fueron llevados a alojarse en The Joseph,
A Luxury Collection Hotel, en Tennessee,
para visitar la destileria Nearest Green.
Asi como estas, hay otras ofertas en el
mercado de lujo que profundizan la expe-
riencia del cliente con la marca que mas
admira o la aficion que mas le apasionay
gue consiguen llevarlos al mas alto nivel
de exclusividad.
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Augusta
National Golf Club

Existe una mistica alrededor de este campo, la cual se ha ganado a
pulso desde el momento de su construccion y a lo largo de toda su
historia. No por nada es escenario del mas famoso torneo de golf en
el mundo.

Redaccion Avant Lifestyle

A merican-International Golf Club, Georgia-National Golf Club, International Golf
Club of Augusta y Southern National Golf Clubs fueron algunos de los nom-

bres considerados para lo que hoy es uno de los campos mas emblematicos de golf
en Estados Unidos: el Augusta National Golf Club, el unico en recibir un torneo im-
portante cada ano. Aunque hoy es practicamente un suefio convertirse en socio, en
sus inicios y a lo largo de su historia ha pasado por momentos criticos. Su construc-
cion empezo y termind en plena Gran Depresion y cuenta la historia gue el arguitecto
que lo disend murio sin recibir el pago por su trabajo. Al acercarse el primer Master
solo contaba con 76 socios, a pesar de que su cuota de inscripcion era tan solo de
US$350 y su cuota anual de US$60. Luego, durante la Segunda Guerra Mundial, se
convirtid en pastizales para ganado, como una forma de salvar econémicamente al
club. Sin embargo, esto no definid o que hoy representa esta leyenda, algo que si
hacen algunos de sus sellos mas caracteristicos, como su famosa entrada, Magnolia
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Lane, un camino que hasta 1947 era de terraceria y que fue sembrado por la fami-
lia belga Berckmans, propietaria del terreno dedicado a la fabricacion de afil en la
década de 1850, ademas de sus también famosas azaleas vy la residencia familiar
convertida en la casa club. Mucho se ha dicho y escrito de este emblematico cam-
PO, esta lectura recoge solo algunas de los datos mas relevantes.

El caracter del campo

La mayoria del encanto del campo y que
lo hace especial proviene de la topogra-
fla misma del terreno: las suaves colinas
cautivaron a Bobby Jones, un golfista re-
tirado que sonaba con construir un cam-
po de golf inspirado en el Old Course de
St. Andrews. «Parecia que esta tierra ha-
bia estado aqui durante anos esperando
que alguien colocara un campo de golf
en ella», asi describidé Jones anos des-
pués lo que sintio al ver la meseta que se
extendia en la parte trasera de la casa. Y
no lo penso dos veces antes de reunirse
con el millonario banquero de inversio-
nes Clifford Roberts, con quien ya habia
mantenido conversaciones anteriormen-
te; ambos acordaron que el campo de-
beria aprovechar las ventajas naturales
del terreno en lugar de construir dema-
siados bunkeres. El disefio lo comple-
menta el arquitecto Alister Mackenzie
con menos de 30 bunkeres; el rough es-
peso no forma parte de la configuracion
del campo. Las pendientes naturales vy
el terreno ondulante se utilizan para de-
safiar al jugador experto, mientras que
sus amplios fairways 'y greens lo hacen
accesible para el golfista promedio, esto
convierte a Augusta en un campo muy
democratico y disfrutable.

En 1966, Jones fue designado
«Presidente Perpetuo» del
club, mientras que Roberts
fue su primer presidente.

YARDAGE—The lengah of the Course from 'l
she Begular Mukerywall be'a 188
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El Master

Aunqgue Augusta abre sus puertas en diciembre de 1932 para una limitada cantidad
de miembros vy, oficialmente, en enero de 1933 para el publico, el torneo mas famo-
so de la historia del golf nace en 1934 bajo el nombre de Torneo Invitacional Anual
del Augusta National, de la mano de Jones y Roberts, quienes buscaban crear un
evento relevante a traves de invitar a los principales jugadores del mundo a competir
y empezar a forjar la leyenda del torneo. El ganador en aquella ocasion fue Horton
Smith, quien repitid hazafa en 1936. En 1939 adoptd el nombre oficial de The Mas-
ter. Hoy, se cumple ese suefio de los fundadores, pues solo los mas grandes del
deporte pueden jugar The Master, entre ellos los ultimos cinco campeones del US
Open, Open Championship y PGA Championship; los ultimos tres campeones del
Players, el campeodn y subcampeodn del US Amateur, el campedn del British Amateur
Championship, el campedn del Asian-Pacific Amateur Championship, el campeodn
del Latin America Amateur Championship (LAAC) y el Campedn del MidAmateur de
Estados Unidos.

Desde 1940 se juega cada ano durante la prime-
ra semana de abril y es el primer Major del ano.
La Unica excepcion fue en 2020 debido a la pan-
demia, por lo que se jugd en noviembre. Se juega
a cuatro rondas, 72 hoyos. Si hay empate, hay un
desempate a muerte subita que comienza en el
hoyo 18 y luego pasa al 10 si es necesario un se-
gundo hoyo. Se alterna entre estos hoyos hasta
que surge un ganador.

Algunos de los ganadores mas renombrados
del Master y quienes lo han ganado en mas oca-
siones han sido Jack Nicklaus, quien lo ganbé en 6
ocasiones (1963, 1965, 1966, 1972, 1975, 1986);
Tiger Woods lo gand 5 veces (1997, 2001, 2002,
2005, 2019) y Arnold Palmer lo hizo 4 veces (1958,
1960, 1962, 1964).

El verde es el simbolo
del club y su famoso
torneo. El color refleja
sus calles, sus greens
Y, por supuesto, la
famosa chaqueta que
cada campeodn usa al
final del torneo y que
debe devolver al ano
siguiente. Los socios
usan este color desde
1937 y sus campeones
desde 1949.
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Los hoyos

Aunqgue el verde es el color simbdlico de
Augusta, se calcula que unas ochenta
mil plantas han sido sembradas alolargo
de la historia del lugar, con la particulari-
dad de gue cada hoyo recibe el nombre
de la especie que lo adorna. Esta es una
de las varias curiosidades que rodean a
los 18 famosos hoyos de este campo par
/2, asi como que al inicio Bobby Jones
deseaba que tuviera 19 hoyos para que
los jugadores que perdieran su dinero
tuvieran oportunidad de recuperarlo con
una ronda de doble o0 nada a ultimo mo-
mento. Al final, esto no sucedio.

Uno de los grandes hitos de este campo es el mitico e igualmente odiado por algu-
nos Amen Corner, o El lugar sagrado, el cual esta conformado por los hoyos 11, 12
y 13. Herbert Warren Wind, periodista de Sport lllustrated, lo nombrd en honor al dis-
co de jazz Shouting at Amen Corner. Arranca en el par 4 llamado White Dogwood,
calle estrecha y cuesta arriba y un green protegido por un lago a la izquierda y un
bunker en la parte trasera. Luego viene Golden Bell, uno de los par 3 mas famosos
del mundo y el hoyo mas corto del campo. A merced del viento, los jugadores tienen
que sortear Rae’s Creek, el arroyo que pasa enfrente del green, y los tres bunkers
que lo custodian. Muchos se han derretido ahi antes de llegar a Azalea. Flangueado
por unas 1600 plantas de esta especie, este par 5 cierra Amen Corner y una trampa
con otro arroyo y cuatro bunkers que dificultan la llegada al green.
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WHISKY

Historia, tradiciOn, experimentacion y experiencia son los apelativos
gue mejor describen el arte del quehacer del whisky, ademas de las
mejores materias primas, y Strathisla los ha cumplido y superado con
creces hasta hoy. Por ello es reconocido como uno de los mejores

whiskies del mundo.

Redaccion Avant Lifestyle
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us humildes inicios como cerveceria del monasterio local no reflejan la larga
e importante historia que representa Strathisla en el mundo del whisky, como,
por ejemplo, ser la primera destileria con licencia otorgada alla por 1786 por
Alexander Milne y George Tylor, o que la convierte en la planta registrada mas an-
tigua de Escocia y, mas especificamente, de Speyside. Hasta 1870 se le conocio
como Milltown/Milton, aungue su whisky siempre fue nombrado como Strathisla, en ho-
nor al rio que corre junto a los terrenos, nombre que adoptd de manera formal en 1951,

Con tanta historia sobre sus hombros, Strathisla ha pasado por altos y bajos. Durante
finales del siglo XIX'y principios del XX alcanzé uno de sus momentos de mas fama,
al ser reconocida como una de las destilerias de whisky de pura malta; sin embargo,
para los anos cuarenta atravesaba ya un declive, hasta el punto de que durante la
década de los cincuenta fue rematada por setenta y un mil libras en una subasta,
un ano después de que su anterior propietario fuera encarcelado por evasion fiscal.
A partir de los sesenta, la fortuna le sonridé encontrando su camino hasta hoy como
parte del grupo Chivas Brothers. El whisky puro de malta Strathisla fluye a través de
cada botella de Chivas Regal con su sabor suave caracteristico.

Como Strathisla es una de las destilerias
en funcionamiento mas antiguas de Es-
cocia, a lo largo de todo este tiempo ha
realizado una gran cantidad de embo-
tellados independientes que han lanza-
do su whisky. Un buen numero ha sido
responsabilidad de Gordon & MacPhail,
mas de 40 embotellados diferentes que
van desde uno lanzado a mediados de la
década de 1970 a partir de una barrica
llenada en 1937 hasta uno de 8 anos. La
mayoria de estos embotellados son ana-
das caras que van desde los anos cin-
cuenta hasta los sesenta. Otros han sido
Duncan Taylor, Douglas Laing y Signa-
tory Vintage.

Pero ;que hace de este whisky algo
especial? Para muchos, el agua que pro-
viene del pozo Fons Bullen, el cual se pue-
de visitar cerca del estacionamiento de la
destileria. Esta no contiene turba, es un
agua muy limpia, lo que permite obtener
un whisky muy suave. Adicional, la fabrica
cuenta con alambiques de olla con forma
corta y achaparrada, con cuellos cortos
gue ayudan a que el licor tenga la maxima
exposicion al cobre, lo que también con-
tribuye a su sabor. Por su parte, la malta
que se utiliza es predominantemente sin
turba. Hasta 1950, la destileria utilizo sus
propias plantas de malteado, luego de
la adquisicion por parte de Chivas, estas robley jerez para su envejecimiento, todo
provienen de sus malteados industriales. €sto, en su conjunto, hace de sus desti-
Adicional, los single malt son almacena- lados mezclas ricas, suaves y con esas
dos en una combinacion de barriles de caracteristicas tan Strathisla.
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Aunque el 90% de su produc-
cion esta destinada a la elabo-
racion de blends, especialmen-
te de Chivas Regal, el restante
10% se destina a crear single
malt, como la edicion 12 anos. En
nariz es robusto y profundo con
aromas de caramelo y especias,
COMO Nnuez moscada, frutos se-
COS (pasas, grosellas) y algo de
naranja. También resulta fresco
y floral, con ligeras notas de ma-
dera de roble. En boca se nota
la madera (roble, haya). Tiene
un nucleo de malta y pasas. Si
se abre con agua, se sienten sa-
bores frutales, como pera, man-
zana Yy notas de galleta. Tiene
un final largo y afrutado.
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Algunas de las ediciones de Stra-
thisla mas apreciadas y buscadas
por los conocedores son estas que
se resefan a continuacion, si tiene
oportunidad de degustar alguna,
no la pierda.

Con un precio aproximado por bo-
tella de 1607 euros, este single malt
tiene un perfil muy tipico de un Stra-
thisla antiguo. En nariz se sienten
las notas de naranjas frescas, fru-
tos secos, quiza un poco menos de
lo habitual, madera de jerez, toffee,
pan tostado y membrillo. En gusto
es muy aceitoso y suave, con notas

-l
SRR R sl

de regaliz, toffee, madera de roble MATURED & st D 1
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en equilibrio con dulzura sutil, ra-
lladura de naranja y espresso. Su
final es medio largo, calido, suave
y con notas mas herbales. En ge-
neral es suave y muy bueno.
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Como su nombre |o indica se destildo en 1937, pero fue embotellado hasta 1970 por
Gordon & MacPhail, cuando embotellaron versiones semioficiales para esta destile-
ria. De esta joya hay al menos cuatro versiones, unas mas oscuras y ajerezadas de
Connoisseur’s Choice al 43%, las mas famosas y caras, y otras mas jovenes vy lige-
ramente mas palidas y también menos costosas; sin embargo, igual el precio repre-
senta miles de euros.

En nariz se sienten las notas tipicas de
una malta antigua. Al inicio se pueden
percibir aromas de lima y caramelo de
naranja acida que fluye hacia un pulido
de plata, metalicos, minerales y muebles
encerados. Otras notas son hojas de ta-
baco, miel suave y cuero, aderezado con
polvo de rosas viejas y menta con una
nota ahumada muy sutil, como una bar-
pbacoa apagada. Por debajo también hay

un agradable toque de bayas. Sin em-
pbargo, el conjunto, en general, es muy
sutil.

En boca es ligeramente austero, con algo
de resina y tabaco. Se desarrolla de for-
ma agradable con notas de miel, merme-
lada de albaricoque y una vaga nota de

pasteleria. Se siente mucho gusto a naranjas, también a menta y té€ de manzanilla y
una nota salada muy suave. Hierbas suaves y regaliz, incluso trazas de turba tam-
bien dan un togue. Su final es corto, con hierbas suaves y naranjas.
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