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MÍ MANIFIESTO

ME MANIFISTO OVEJA NEGRA. Mi 
carácter, la vida, las circunstancias y mi 
personalidad siempre me llevaron a serlo.

Desde niña, mi instinto de 
supervivencia, mi capacidad de 
adaptación y mi natural don de 
organizar me puso en algunos apuros, 
siempre he sido fuerte de carácter, 
blanda de corazón, inventiva y muy 
arriesgada.

Fui la amiga con la que 
algunas mamás 

no dejaban que 
se juntaran sus 
hijas, la que 
llevaba de pinta 

a la mitad 
del salón y 
continuamente 
estaba en 

dirección…

YO, YEMIMA LORRABAQUIO
La oveja que siempre quería Levantar 
La voz cuando veía aLgo injusto, 
muchas veces en probLemas por decir 
Lo que pensaba.

Disfruto de la vida con las personas que 
amo; me casé con mi compañero de 
aventuras de hace 24 años, ahora soy 
mamá de 3 increíbles hijos y aún así no 
soy ni seré una mamá convencional.

No me gusta el molde de señora, ni la 
educación tradicional para mis hijos, mi 
matrimonio está lejos de ser perfecto y 
eso es lo que lo hace tan especial.

También amo mis momentos de soledad, 
para escucharme y entenderme.

amo ser una persona resoLutiva, 
propositiva y muy anaLítica, aL 
mismo tiempo compasiva, soy paciente 
cuando debo serLo y firme cuando 
considero.

Mi mente y corazón están siempre 
abiertos a seguir creciendo, 
abriéndome camino, rodeándome de 

personas mejores que yo y de las 
que pueda aprender.

Aprendí a ver los problemas 
como oportunidades, a veces la 

pérdida como nuevos comienzos, 
la gratitud y el amor como mi 

estandarte… POR ESO Y MÁS ME 
MANIFIESTO ¡OVEJA NEGRA!
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PREMONICIONES
MARIANA OREA

TRAS EL ÚLTIMO PULMÓN VERDE

Es irresponsable, demencial, groseramente opuesto a la
sostenibilidad, a la movilidad, a la preservación ambiental. 
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PREMONICIONES
MARIANA OREA

ablamos del proyecto 
inmobiliario de Grupo 
Bosque Real, cuya pre
tensión es dotar de 1,626 

viviendas, 400 cuartos de hotel, 
300 unidades comerciales y 2 clu
bes náuticos, al ÚNiCO PULMÓN 
VERDE sobreviviente en la Zona 
Hotelera de Cancún.

Se ha gestado un importante 
movimiento ciudadano, hotele-
ro y empresarial repudiando el 
cambio del Plan de Desarrollo 
Urbano no hace mucho modifi-
cado por autoridades municipa-
les para la urbanización del es-
pacio ocupado desde los años 70 
por el Club de Golf Pok Ta Pok.

Lo advirtió el propio director jurí
dico de Fonatur, Alejandro Varela, 
“Sería irresponsabLe por parte 

de fonatur avaLar proyectos 
que no traen infraestructu
ra aparejada y que van a traer 
gravísimas consecuencias am
bientaLes, sociaLes y viaLes. Es
tamos rotundamente en contra”… 
Sin embargo, la autoridad muni
cipal opina todo lo contrario. 

Cancún preveía tener 17 
mil cuartos de hotel, ac-
tualmente ronda por los 
+33,471. Está desquiciado, 
llegó al límite.

La deficiencia en trata
miento de aguas negras, 
desechos, suministro de 
energía eléctrica y la caó
tica saturación vial nomás 
no convencen a la autori

dad municipal. Tampoco federal. 

H
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ES EL AÑO ELECTORAL. Se requie-
ren millonarias fuentes de finan-
ciamiento. Y al gobierno le tiene sin 
cuidado el futuro del tercer destino 
turístico + importante de Latinoa-
mérica. También lo que genera en 
términos del PIB, divisas y desarro-
llo social al país.

Cancún sin el soporte ambiental en su 
cuerpo lagunar/marítimo, y de movili
dad colapsará, y se convertirá en una co
lección de edificios sin mayor atractivo.

La ciudadanía está respondien

do a la provocación del grupo in
versor capitaneado por Ricardo 
Vega. También a la aprobación de 
la actualización del PDU 2022, que 
“constituye una simulación y un 
engaño, toda vez que no se tuvo 
conocimiento previo del antepro
yecto que sería sometido a con
sulta pública y tampoco del que 
se presentó a votación del cuerpo 
cabildar”.

ES EL AÑO ELECTORAL... y una 
oportunidad para definir el AÑO de 
la MOVILIZACIÓN CIUDADANA. 

PREMONICIONES
MARIANA OREA
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LA MAESTRÍA DE LA OVEJA NEGRA 

OVEJA CHAMANA 
AZUCENA MARTÍNEZ 

on esta edición se celebra el cuarto na-
cimiento de OVEJA NEGRA, un tributo 
a aquellos que se han salido del siste-
ma, que se han desviado del rebaño 

para ir en busca del llamado de su alma y de 
su instinto de libertad porque es lo + fuerte 
que poseen.

A veces en rebeldía, a veces en dolor, a 
veces en conciencia plena, y a pesar de 
ser juzgados y enjuiciados por los demás. 

Porque su aLma no se cansa de buscar su 
propósito de vida, porque no se deja aho
gar por normas absurdas, porque se per
mite sorprender, dejar que eL universo La 
sorprenda. 

Esa es la verdadera MAESTRÍA DE LA OVEJA NE
GRA, intenta y busca lo nuevo de la vida. No le im
porta sentirse incómoda. Tampoco rechazada o 
incomprendida. Está dispuesta al todo por el todo. 

Esa es su naturaLeza, su vocación, y de eLLa 
debemos aprender a romper estructuras, 
bLoques de conceptos, zonas de confort. 

Debemos aprender de ella a ser la fuente 
y causa de nuestra propia vida, aún con 
luchas internas… y externas.

Dejemos de llevar al juicio y al matadero a las 
OVEJAS NEGRAS porque sus errores jamás 
las determinará para claudicar ni para levan
tarse una y otra vez conectando con lo desco
nocido.

FinaLmente aprendamos de su esencia de 
dar y recibir, porque eLLo habLa de su sa
biduría, de su maestría y de su ceLebra
ción de vida porque sabe que Lo que no La 
mata, La fortaLecerá eternamente. 

Ama, ríe, grita, llora, come, perdona, reza, di-
viértete y sé  feliz que es el único propósito 
por el que venimos a esta sagrada vida… y 
pongámonos la piel de OVEJA NEGRA.

C



¿Quieres tu dije del rebaño?
Venta: 998.235.1725
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The New York Times
POR RUTH LA FERLA

REDUCIR LOS PLÁSTICOS
DE LOS OCÉANOS 

Contaminación por plásticos en el río Las Vacas, en Guatemala. 

or fin el mundo se está toman-
do en serio la contaminación 
por plásticos.

Los delegados de los Estados miembro 
de la ONU se reunieron en París para 
debatir lo que algunos esperan que se 
convierten el equivalente del Acuerdo 
de París en materia de contaminación 
por plásticos.

No hay tiempo que perder. El plástico 
es una de las mayores amenazas a las 

que se enfrentan hoy en día nuestros 
océanos, además de que causan da
ños incalculables a los ecosistemas, 
un daño económico enorme a Las co
munidades costeras y son una po
sibLe amenaza a La saLud de más de 
3000 miLLones de personas que de
penden deL mar para vivir.

El Programa de las Naciones Unidas para el Me
dioambiente presentó una propuesta para mante
ner los plásticos en circulación el mayor tiempo 
posible mediante la reutilización y el reciclaje. 

P
Crédito foto: Andrew B Myers.



12  

The New York Times

Algunos activistas y 
científicos están a fa
vor de poner límites y 
reducir la producción 
y el uso de plásticos.

Comparto eL deseo de 
un cambio reaL a Lar
go pLazo y es necesario 
considerar todas Las 
propuestas. 

Pero si hemos de ponerle un 
alto a la circulación de plás
ticos en nuestros océanos 
en el futuro próximo, en
tonces debemos concentrar 
nuestras acciones en los 
ríos que contaminan y que 
transportan la mayor parte 
hasta allí.

En 2011, cuando tenía 16 
años, fui a bucear du-
rante unas vacaciones 
familiares en Grecia, 
entusiasmado por expe-
rimentar la belleza pe-
renne de nuestro océa-
no y su vida salvaje. Vi 
más bolsas de plástico 
que peces. Fue una de-
cepción desoladora. 

En 2013, había fundado The 
Ocean Cleanup, una orga
nización sin fines de lucro 

con la misión de que no 
haya más plástico en los 
océanos.

Tenía sentido centrar-
se en el que tal vez sea 
el símbolo más evidente 
de nuestro problema de 
plásticos en el océano, la 
Gran Mancha de Basura 
del Pacífico, una exten-
sión del océano Pacífico 
Norte de más del doble 
del tamaño de Texas don-
de se acumulan residuos 
plásticos debido a las co-
rrientes convergentes.

Lo que nos hizo seguir 
adelante fueron las es
cenas que nuestras tri
pulaciones encontraron 
en el mar: peces disec
cionados cuyos intesti
nos estaban rebosantes 
de fragmentos afilados 
de plástico, tortugas ma
rinas atrapadas en redes 
de pesca abandonadas.

Limpiar las manchas 
de basura del océano es 
fundamental. 

Se prevé que el uso mun
dial de plástico casi se 
triplique para 2060

Desde que comenzamos a 
utilizar plásticos en la pri
mera mitad del siglo XX, 
la demanda ha crecido de 
manera exponencial.

Cada año se producen al
rededor de 400 millones 
de toneladas de plástico, 
lo que más o menos equi
vale al peso de más de 
1000 Empire States.

Se cree que cada año en
tran en los ecosistemas 
acuáticos entre 9 y 14 mi
llones de toneladas mé
tricas).

Será difícil lograr una re-
ducción significativa del 
uso de plásticos. 

El científico medioam-
biental Vaclav Smil ha 
calificado el plástico 
como uno de los cuatro 
“pilares de la civiliza-
ción moderna”. 

Se ha convertido en una 
necesidad de la vida con
temporánea, su combi
nación única de ligereza, 
durabilidad y bajo costo 
brinda una utilidad in
negable y un nivel de 
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comodidad del 
que nos hemos 
hecho depen
dientes.

A medida que 
la población 
mundial crez
ca y más per
sonas salgan 
de la pobreza y 
adopten estilos 
de vida más 
orientados al 
consumo, la 
demanda de 
productos envasados en plástico au
mentará de manera inevitable. 

La Organización para la Cooperación 
y el Desarrollo Económicos (OCDE) 
predice que el uso de plástico casi se 
triplicará en 2060 al ritmo actual y 
que la mayor parte del crecimiento se 
producirá fuera de Europa y EU.

La iniciativa emprendida por las organiza
ciones Economist Impact y la Fundación 
Nippon llamada Back to Blue Initiative mo
deló escenarios políticos para reducir la 
producción de plásticos para 2050, ningu
no de ellos dio como resultado una tasa de 
producción inferior a la actual.

Todavía existe la posibilidad de frenar el 
flujo de plásticos al medioambiente. Aun
que el uso de plástico seguirá crecien

do según la 
mayoría de 
las proyec
ciones de la 
OCDE, una 
re g u l ación 
mundial es
tricta po
dría reducir 
significati
vamente la 
cantidad de 
plástico que 
llegue a la 
naturaleza.

Lugares como Canadá y la Unión Eu-
ropea prohibieron los artículos de “un 
solo uso”, como los cubiertos de plásti-
co, los agitadores de café y los hisopos 
de algodón. 

Sin embargo, aunque loables, estas 
políticas apenas reducen el consumo, 
mucho menos de lo necesario para 
compensar el crecimiento previsto en 
los próximos años.

Siendo realistas, tenemos que preparar-
nos para un futuro en el que la humani-
dad utilice más plástico, no menos.

Una respuesta es mejorar la gestión 
de residuos. Los residentes de Europa, 
Estados Unidos, Japón y Corea del Sur 
se encuentran entre los usuarios más 
prolíficos de plástico, con un consu-



14  

The New York Times

mo de alrededor de un tercio del total 
mundial y, sin embargo, esos países 
son directamente responsables de solo 
cerca del uno por ciento de lo que se 
vierte en el océano, en parte debido al 
relativo buen funcionamiento de sus 
sistemas de recolección y eliminación 
de residuos.

no obstante, La gestión de residuos 
es deficiente en muchos países de 
ingresos medianos y bajos y esa es 
La principaL razón por La que asia, 
áfrica occidentaL y américa Latina 
son, según nuestras concLusiones, 
Los Lugares donde se produce La 
mayor contaminación por pLásticos 
deL mundo.

Pero si queremos un océano sin plásti-
cos, debemos empezar por centrarnos 
en las zonas donde nuestra influencia 
es mayor. La intercepción en los ríos es 
la forma más rápida y rentable de evi-
tar que el plástico llegue al océano y 
la forma más práctica de abordar este 
problema con la urgencia que amerita.

Más de 1000 ríos representan el 80 
por ciento de las emisiones mun
diales de plástico fluvial al océano, 
de acuerdo con The Ocean Cleanup.

Existen soluciones eficaces y los gobiernos 
del mundo tienen la obligación moral de 
ampliarlas con rapidez para que la huma
nidad pueda por fin limpiar su desastre.
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SEGURIDAD TURÍSTICA
IÑAKI GARMENDIA ESNAL

ANTÍDOTOS PARA LA INSEGURIDAD  

T odos somos cons-
cientes que gestio-
nar la (in)seguridad 
es una tarea compli-
cada por las condi-
ciones en las que se 

desarrolla, la excitación con la que 
es analizada y el proceder de los 
que la ejecutan, aspectos que es-
tán diariamente en boca de todos.

Ante ello, están surgiendo 
iniciativas singulares como 
que los ingresos por entra
da de turistas comiencen 
a ser gestionados por mili
tares mediante una nueva 
“contabilidad institucional” 
que, en principio, no garan
tiza salida de crisis alguna. 

Eso sí, interpreto que institu-
cionalmente se va asumiendo 
que el turismo requiere de una 
“seguridad especial”, hecho que 
no es baladí pero todavía sigue 

siendo totalmente insuficiente.
Reflexionemos, ¿estamos segu
ros que no hay posibilidad de 
desarrollar una seguridad más 
cercana y lógica en términos 
sociales y sectoriales? 

Y es que, si se siguen con Las 
meras actuaciones poLiciaL 
– miLitares, se irán consoLi
dando reaLidades reactivas 
con pérdidas económicas y de 
vaLores.

Toca pues recuperar la exce
lencia de empresas y entornos, 
lo que supone un cambio radi
cal en la visión corporativa y 
en los métodos de gestión. 

Como primer paso, reconozcamos 
que la crisis de la calle forma par
te de la crisis de nuestras compa
ñías. A partir de ahí recapacitemos 
sobre el posicionamiento futuro 
como sector.

Sí, sí, sabemos que la seguri
dad gubernamental transita 
entre reacciones inesperadas 
y unidireccionales, ante ello 
el sector se ha de convertir en 
antídoto con argumentos que 
refuercen su posición y capaci
dad de convicción ante dichas 
posturas. 

Debemos ir asumiendo 
“compromisos sorprenden
tes” para arrancar compro
misos de mayor calado. 

Y es que La caLLe, exige pro
puestas imaginativas con eL 
mayor engarce posibLe entre 
La reaLidad y eL actuaL des
empeño de Las funciones de 
seguridad. 

Nos sorprenderíamos del al-
cance de nuestras propues-
tas. Cuestión de necesidad y 
calculada osadía.

*Iñaki Garmendia Esnal. Experto en Seguridad Turística y Miembro del Comité de Expertos de la Organización Mundial del Turismo. OMT/UNWTO.

**”El emperador va desnudo” es una frase usada en política y sociedad para referirse a cualquier verdad obvia pero 
negada a pesar de la evidencia, especialmente cuando es pronunciada por/desde los gobiernos.
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FRASES QUE MATAN

“Más que buscar una cita 
con el Presidente, loca

licemos las plantas donde ellos 
trabajan y las tomemos. Yo los 
acompaño a tomarlas (a agricul
tores)", Rubén Rocha. Goberna
dor de Sinaloa (15 Junio 2023).

"Al eliminar la agricultu
ra por contrato y dejar de 

comprar coberturas, el Gobier
no federal ABANDONÓ a los 
agricultores y ahora, le quiere 
pasar la responsabilidad a los 
empresarios. Y así pretenden la 
suficiencia agroalimentaria de 
los mexicanos", Ildefonso Gua
jardo, legislador priista (15 Ju
nio 2023).
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ZOOM

VENDEN ROYAL RESORT

Holiday Inn Club Vacations, socia de 
IHG, anunció la compra de las 4 propie-
dades de Royal Resorts, pionero en el 
Tiempo Compartido en el Caribe mexi-
cano.

Las primeras unidades de Holiday Inn 
fuera de EU son: The Royal Sands, The 
Royal Cancun, The Royal Haciendas y 
Grand Residences by Royal Resorts, 
con un total de más de 850 villas. 

Estas propiedades -legado desde 
1978, de Richard Sutton, Armando 
Millet y John Olson-, se unirán a la 
red global de IHG de 18 marcas y + 
de 6000 hoteles en todo el mundo.

John Staten, Presidente de holi-
day inn Club VaCations inCorpora-
ted, diCe: “esta adquisiCión está ali-
neada Con nuestra expansión en uno 
de los destinos de Viajes familiares 
de + rápido CreCimiento en el mundo, 
el pintoresCo Caribe mexiCano”.

La transacción fue aprobada por la 
Comisión Federal de Competencia 
Económica (COFECE) del gobierno 
mexicano.

ABASTUR

Con una recuperación al 100%, 
luego de la crisis que provocó la 
pandemia de Covid-19, se llevará a 
cabo ABASTUR, el evento líder de 
proveeduría para el sector Hotelero, 
Restaurantero, Cafeterías y Catering 
(HORECA).

El evento se realizará en Centro 
Citibanamex del 30 de agosto al 
1º de septiembre de 2023, con 
más de 450 expositores sobre 
un área de 16 mil m2.

ABASTUR, que reúne a 16 mil 
Compradores altamente CalifiCa-
dos, tiene por objetiVo Crear Co-
nexiones de negoCio business to 
business y aCerCar a la demanda 
Con la oferta en los seCtores de 
la hotelería, restaurantes y Ca-
tering. 

“Tenemos audiencias muy gran-
des y específicas en cada una de las 
verticales en las que nos especiali-
zamos, y lo que procuramos es te-
ner enganchada a la audiencia para 
que puedan acercarse a todas las 
compañías que ofrecen sus produc-
tos”, comentó Adrián López Ruiz, 
presidente del Comité Organizador 
de ABASTUR. 

John Staten, de Holiday Inn Club Vacations.

IMPRESIONANTE

Secrets® Impression Isla Mu-
jeres abrió sus puertas bajo el con-
cepto Solo para Adultos en la zona 
sur de la pintoresca Isla Mujeres, 
Quintana Roo, con 125 lujosísimas 
suites. 

Con vistas sin obstáculos al 
mar Caribe y al océano Atlánti-
co, esta propiedad pertenece a 
Inclusive Collection, by World of 
Hyatt, siendo la segunda unidad 
con la marca Impression, perte-
neciente a la línea ultra-lujosa 
de Secrets Resorts & Spas.

El servicio personalizado y 
amenidades Endless Privileges® 
incluye transportación en yate pri-
vado al muelle del resort, donde 
por cierto cohabitará la Funda-
ción Saving our Sharks.

Asimismo, este hotel, liderado 
por  Eduardo Clement, cuenta 
con servicios de mayordomo y 
lavandería integrada, así como 
lujosas amenidades, entre és-
tos productos de baño exclusi-
vos de Le Labo, regaderas con 
efecto de lluvia, bañeras de hi-
dromasaje en la terraza, servi-
bares con bebidas premium y 
una colchoneta para yoga.

Adrián López Ruiz, de ABASTUR. Eduardo Clement, de Secrets 
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NUEVO SECRETO

Hyatt Hotels Corporation (NYSE:H) 
anunció la apertura del hotel Secrets 
Playa Blanca Costa Mujeres, de 509 
habitaciones, cuyo inicio de opera-
ciones se fecha para finales de 2023.

El nuevo resort se unirá así a Inclu-
sive Collection, la mayor cartera del 
mundo de resorts de lujo todo incluido 
compuesta por 10 marcas distintas.

 
“México ha sido una piedra angular 

de nuestro éxito en el desarrollo y en-
tendemos que hay una gran oportuni-
dad para un mayor crecimiento en la 
región", dijo Javier Coll, presidente de 
Desarrollo de Negocios Global e Inno-
vación de Inclusive Collection, Hyatt. 

Cada suite estará decorada con 
arte local hecho a mano y amueblada 
con materiales orgánicos, creando 
un ambiente auténtico y cautivador. 

Las habitaCiones Preferred 
Club ofreCerán un niVel extra 
de lujo, experienCias Culinarias 
úniCas Como Clases de CoCina, 
degustaCiones de tequila y Vino, 
entre otras.

EMPRESA LÍDER

El Centro Mexicano de Filantropía en-
tregó el Distintivo ESR 2023 a Grupo Lo-
mas en el marco del XVI Encuentro Lati-
noamericano de Empresas Socialmente 
Responsables, celebrado en el World Tra-
de Center, de la Ciudad de México

Este reconocimiento la ubica entre 
las mejores mil de México en criterios 
de medioambiente, social y gobernanza

En el marco del encuentro de negocio, 
la Directora de Operaciones, Hoteles y 
Nuevos Negocios del corporativo turís-
tico, Samantha Frachey recibió este im-
portante reconocimiento que acredita a 
Grupo Lomas entre las 1042 empresas 
que alcanzaron este año los estándares 
de responsabilidad social en México.

“Nos llena de orgullo ser reconocidos 
por 5 años consecutivos con este distinti-
vo, resultado del esfuerzo de las acciones 
que como empresa hemos realizado a fa-
vor de los colaboradores, comunidad y el 
medio ambiente. El compromiso y el traba-
jo en equipo seguirán siendo nuestros pi-
lares para avanzar hacia la sostenibilidad”, 
comentó Samantha Frachey.

A LOS OJOS  DEL MUNDO

La compañía de medios digitales, 
The Touristing Club, especializada en 
experiencias de viaje inmersivas, pre-
sentó el “sampling” turístico, el cual 
logra aprovechar los últimos avances 
en tecnología narrativa para ayudar a 
los paseantes a disfrutar del viaje con 
solo una conexión a internet.

Con esta herramienta, los operado-
res turísticos obtienen la oportunidad 
de presentar sus ofertas de destinos 
de un modo diferente, + atractivo y 
segmentado, para hacer una inversión 
eficiente de medios, y también de un 
modo “trackable” para poder hacer un 
seguimiento de los contactos.

“Con nuestras soluciones de me-
dios innovadoras y servicios perso-
nalizados de planificación de viajes, 
pretendemos redefinir la forma en 
que las personas se involucran con 
el contenido de turismo y crear expe-
riencias transformadoras", comentó 
Eblén Jalil, Director Comercial de The 
Touristing Club.

El equipo de esta empresa está 
lleno de esCritores y Videógrafos 
espeCializados en Viajes, apasio-
nados por Capturar la esenCia de 
Cada lugar y Compartirlo Con su 
Comunidad global.

 Javier Coll, de Inclusive Collection, Hyatt. 
 

Samantha Frachey, Rocío Moreno, Lolita López Lira.
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LANA

SINTESIS TURÍSTICA
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LANA

SINTESIS TURÍSTICA
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CELEBRACIONES

E
CELEBRACIONES

DÍA DEL ORGULLO GAY
l Día Internacional del Orgullo LGBT+ 
(lesbiana, gay, bisexual y trans), también 
conocido como DÍA DEL ORGULLO GAY 
se celebra cada año el 28 de junio para 

instar a La toLerancia, La iguaLdad y La 
dignidad de Las personas gays, Lesbianas, 
bisexuaLes y trans.

EL ORIGEN
Esta celebración se remonta 
al 28 de junio de 1969, cuando 
POLICÍAS DIRIGIERON UNA 
REDADA AL INTERIOR del pub 
Stonewall (NY). El colectivo 
gay respondió con una serie 
de manifestaciones que 
derivaron en incidentes violentos. 

EN EL MUNDO
Este episodio señaLa eL 
momento en que Los gays 
empezaron a Luchar contra 
todo un sistema, legal, policial 
y social, que les perseguía, 
replicándose en diversos países 
del mundo.
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SALUD
LILIANA GONZÁLEZ

a llamada Foodtech fusiona food 
(comida) y technology (tecnolo-
gía), y ya diversas empresas es-
tán trabajando en proyectos que 

aprovechan tecnologías como el inter-
net de las cosas, el big data y la inteli-
gencia artificial, entre otras, para trans-
formar la industria agroalimentaria en 
un sector sostenible y eficiente.

Estos proyectos van desde La eLa
boración de aLimentos hasta La dis
tribución y eL consumo de estos, que 
de hecho ya se producen con nuevos 
sistemas de cuLtivo y ya consumimos 
(aLimentos orgáni
cos).

Ejemplos ya en marcha 
es Beyondmeat y su cé
lebre hamburguesa ve
getal de laboratorio 
que ha tenido gran 
aceptación. 

Los insectos, las al
gas y la piel sobran
te del salmón se en
cuentran ya en la 
categoría de aperiti
vos saludables; fru

tas y verduras que ya encontramos 
también en anaqueles.

Otro ejemplo. Se está empezando a utilizar 
la tecnología blockchain para garantizar 
que carne de pollo provenga de aves libres 
de antibióticos.

Todo esto es la respuesta humana por el 
empobrecimiento del suelo, despilfarro 
de agua, pesca masiva y la degradación 
del ecosistema marino que está mer
mando la capacidad de subministrar 
alimentos… paradójicamente por obra 
humana.

FOODTECH
L
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Mark recono-
ce desde su 
tradición, de 

manera profunda y 
realista, la relevancia 
del Corazón y la res-
piración como medios 
naturales y directos  
para conectar con la 
vida de manera sutil”, 
Raúl Petraglia.
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Mark
Whitwell

YOGA
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ada quien 
tiene un co
razón. Y 
ese corazón 
simboliza el 

"todo", el cosmos Total, la 
belleza y el gran poder de 
la realidad tangible que es 
la Vida y que está suce
diendo ahora mismo en 
cada una de tus células.
 
EL corazón y La respi
ración se hacen uno en 
cada inhaLación, en cada 
Latido, en cada exhaLa
ción participando a todo 
eL cuerpo. Por medio del 
corazón podemos sentir 
y disfrutar nuestra con-
dición real de armonía 
con el cosmos. 

Esta conciencia estuvo pre
sente en las antiguas y be
llas culturas de sabiduría 
previas a la invención de 
los cultos de salvación y a la 
dominación masculina so
bre la Tierra.

 El corazón del Yoga no es 
un estilo o marca. No es 
un club ni una institución. 
No hay membresía ni ex
clusión. Es para todos. 

De igual manera, la platafor
ma de heart of yoga es un 
amplio campo de luz en el 
que todos pueden entrar y 
salir, recibir la educación que 
necesitan para sanar y abra
zar la belleza de la Vida.
 
Nunca había ocurrido en 
la historia que la gente se 
reuniera para practicar su 
yoga, cada semana desde 
sus propios hogares en 
todo el mundo y en genui
na amistad. 

Tal y como hicieran los 
Moradores del Bosque 
en tiempos de los Upa-
nishads (sabiduría mile-
naria). Ahora nos encon-
tramos a través de las 
pantallas, de casa a casa 
y de corazón a corazón.

 El cuerpo es idéntico al 
glorioso cosmos, y no está 
interesado en las obsesio
nes de la mente humana 
ni en la búsqueda de los 
cultos de salvación "he
chos por el hombre". 

Ese mismo hombre aL 
que pareciera no impor
tarLe La destrucción 
deL nido humano que es 
La tierra.
 
Incluso en estos tiem-
pos oscuros, tu cora-
zón que respira Yoga 
(unión) es el medio que 
Dios te ha dado para 
disfrutar de la profun-
da paz e inherente ar-
monía del cuerpo con 
el todo. Es también la es
peranza para la humani
dad. El corazón del Yoga 
es para todos.

C
CONECTANDO CON EL CORAZÓN 

YOGA

Texto original de @markwhitwell
Traducción y adaptación @petranyoga para @heartofyogamexico
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Autor de la “Manga 
Gástrica Mental”, 
Roberto Elizondo 

desarrolló habilidades 
en Psicología de la Obe-
sidad como parte del 
equipo + importante de 
cirugías bariátrica en 
NL.Persigue el bienestar 
físico y emocional con-
jugando terapias médi-
cas con alternativas. 

ENTREVISTA
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Entrevista:
Dina Barrera

ENTREVISTA
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-De psicólogo a sanador… 
El camino comenzó justamente al revés. Tuve un 
despertar temprano cuando niño en el tema de la 
energía. Cuando alguna mascota o familiar estaba 
lastimado ó tenía algún dolor yo ponía mis manos 
y los dolores se eliminaban. 

-¿Y la psicología?
Mi curiosidad y mi hambre de conocimiento en 
el tema y en el pensamiento y comportamiento 
humanos me llevó a  estudiar Psicología. 

-¿Cuál ha sido el resultado de fusionar ambas? 
Al fusionar la Psicología y la 
Energía, los cambios en la salud son 
impresionantemente positivos. Los 
cambios se han producido en tiempos 
mucho menores a los de cualquier proceso 
terapéutico convencional en su cuerpo 
Energético, Emocional, Mental, Espiritual y 
Físico.

-¿Qué te llevó a tomar otras alternativas de 
sanación?
Antes que nada, soy un profesional de la salud 
como Psicólogo, manejando emociones y 
pensamientos para encontrar soluciones a lo 
padecimientos a través de tratamientos como la 
hipnosis.

-Hipnosis… ¿realmente es un tratamiento 
idóneo?
Sí, es un tratamiento idóneo, porque es una 
forma de poder conectar con el inconsciente y 
subconsciente de las personas para generar un 
cambio en la forma en que sus condicionantes 
actúan ante los estímulos internos o externos 
para crear una nueva programación de 
pensamiento.

¿Por qué no se ha usado para combatir tantos 
malos hábitos en el mundo?
En realidad sí se ha usado. Francia ha sido el país 
que más promueve la hipnosis en la salud, y en 
general en Europa es una técnica de salud y de 
programación más aceptada que en América.

-¿Para qué se utiliza la hipnosis? 
Se utiliza para eliminar fobias, miedos, traumas, 
como anestesia y yo personalmente la utilizo 
para grabar cambios físicos en beneficio de las 
personas para tener un mejor estado de salud. 

-¿Cuándo la empleas? 
Para sanar, bajar de peso y programar el 
logro de objetivos y metas.

- ¿Cuánto tiempo llevas en este camino de 
sanación?
Alrededor de 35 años.

- ¿Cuántos casos de éxito tienes comprobables?
Alrededor de 500 o un tanto más. Francamente 
no los he etiquetado con un número. Sin 
embargo, los resultados están avalados en la 
recomendación.

-¿Cuáles crees que son los males que aquejan 
al individuo?
El victimismo, conformismo, inseguridad, la 
búsqueda de aceptación y aprobación de su círculo 
social, la carencia de amor propio y autoaceptación.

-¿Qué has aprendido en tu proceso de 
desarrollo?
Que las personas tienen el poder de lograr lo 
que deseen, desde lastimarse hasta sanarse, desde 
empobrecer hasta enriquecer. Todo dependerá en 
donde están enfocando su Energía. 

ENTREVISTA





40  

EN LA CAMA
DINA BARRERA

nevitablemente, es 
un tema del pasado, 
presente y futuro. 
No hay una respues

ta satisfactoria si es bueno, 
malo o inmoral. Lo que sí es 
que es un tema polémico.

Revistas como Playboy, 
fueron un parteaguas en 
el mundo de contenidos 
“porno” en los años 50, 
idea de la que Hugh Hef
ner hizo pronto toda una 
industria que sobrevive a 
pesar de él a nivel inter
nacional. 

Para los años 70 se expan-
dieron más publicaciones 

con contenido símil, y así 
en lo sucesivo alcanzando 
otras plataformas como 
las cinematográficas, de 
las que México no estuvo 
exento.

Sin embargo, las redes so-
ciales han alimentando e 
inundado el espacio ciber-
nético a pasos y con efectos 
descomunales entre adoles-
centes sobre todo, quienes 
están padeciendo efectos 
dañinos por el consumo ex-
cesivo… y sin control. 

De acuerdo con muchos 
estudios, incluyendo el de 
la Universidad de Cambri

dge, hay miles de jóvenes 
luchando por superar una 
compulsión creciente por 
el “porno”, que les ha dado 
una visión"retorcida", que 
los desconecta de su sexua
lidad en la vida real causán
doles ansiedad, y hasta dis
función eréctil.

Sin embargo, el tema hay 
que verlo con otros ojos: 
como una grave proble
mática que está afecta 
incluso a menores de 
edad. Hablemos con ellos 
de sexo sin tapujos,  pero 
como guías para que vi
van una sexualidad ple
na… y real. 

I
EL "PORNO" CON OTROS OJOS

Sugerencias dinabarrera.rp@outlook.com.mx Twitter Facebook e Instagram @dinabarrera
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REVOLUCIÓN MASCULINA
POR DR. NORBERTO ANCHEYTA PALACIOS

El tiempo no perdona, sin embar
go ahora es posible revertirlo 
gracias al tratamiento FROZEN 
CELLS – (FROZEN ORGANIC 
CELLS).

Cuando hablamos de Células Vi-
vas Congeladas, de inmediato 
viene Suiza a nuestra mente, ya 
que esa nación europea es pione-
ra en el congelamiento y rejuve-
necimiento de las células madre 
del cuerpo humano. 

Las FROZEN CELLS que ofrece 
Plenitud Wellness Center, son 
precisamente producidas y cul-
tivadas cuidadosamente en Sui-
za, y te explicó sus virtudes. 

Los organismos criogénicos con

gelados contienen extractos bio
lógicos concentrados de varios ór
ganos, formulados para ayudar a 
regenerar y reparar los tejidos y ór
ganos dañados, derivados de diver
sas afecciones, o la edad. 

Las indicaciones para ser candidato a 
Frozen Cells son múltiples, desde en
fermedades suprarrenales, condiciones 
aórticas, desequilibrios hormonales, 
enfermedades autoinmunes, tras
tornos de La sangre, diabetes 
meLLitus, disfunción y faLta 
de apetito sexuaL y quienes 
quieren conservar su pLeni
tud y proLongar su juventud, 
entre muchas más.

Haz tu cita para darte un diagnóstico y 
empezar ya tu tratamiento. 

CÉLULAS VIVAS CONGELADAS





44  

l aniversario de esta publicación me 
tentó a averiguar el origen histórico de 
su nombre, OVEJA NEGRA. 

En el Libro de los gatos, del año 1400, ya se 
tiene el concepto de la oveja negra como la 
menos preciada del rebaño.

En el "Inventario general de insultos" de Cel
drán Gomariz (1995), se lee: “Llamamos así a quien 
difiere desfavorable o negativamente del resto de 
los componentes de una familia o grupo. 

“Sin embargo, el origen de este sintagma adje-
tivo parte de la confusión entre la palabra origi-
naria, "arveja", y la hembra del carnero -por su 
proximidad fonética entre los sonidos iniciales 
del término-. Todo eLLo circunscrito semántica
mente a Las prácticas seguidas para decidir o vo
tar premios y castigos, en cabiLdos y conventos. 

“Antiguamente en cabildos y conventos a fin de 
calificar a alguien, tanto moral como académica-
mente, los individuos con derecho a voto introdu-
cían en una bolsa negra un garbanzo o una arveja.

“Si La resoLución era positiva, La Legumbre 
en cuestión era de coLor bLanco; si se consi
deraba negativamente eL asunto o persona, se 
introducía La arveja o garbanzo negro. Ser la 
arveja negra era tanto como distinguirse desfavo
rablemente. 

En el uso moderno, la expresión ha perdido sus 
connotaciones negativas, y el término se le otor
ga usualmente al miembro de un grupo que posee 
características diferentes a sus compañeros. 

Así que OVEJA NEGRA y ARVEJA NEGRA tie-
nen el mismo sentido, el de SER DIFERENTE, y 
me considero tal cual ¡HABLANDO AL CHILE!

HABLANDO AL CHILE

Fo
to

: H
ile

 L
oz

an
o

RICARDO MUÑOZ ZURITA

E
¿OVEJA NEGRA Ó ARVEJA NEGRA?
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TENDENCIA CULINARIA
MARIANA OREA

LAS CARNITAS # 1 DEL MUNDO

LAS CARNITAS DE MICHOACÁN  
fueron nombradas el MEJOR 
PLATILLO HECHO CON CAR-
NE DE CERDO DEL MUNDO, de 

acuerdo con la guía gastronómica 
TasteAtlas.

En La úLtima cLasificación, eL pLa
tiLLo mexicano Lideró La Lista con 
más de 100 competidores, superan
do a comida de Puerto Rico, China,

Colombia, Portugal y Corea del Sur, 
entre otros.

LAS CARNITAS DE MICHOACÁN  obtu
vieron una calificación de 4.7 estrellas 
sobre cinco, siendo catalogada como 
“un plato asado o cocinado a fue-
go lento en su propia grasa du-
rante mucho tiempo, hasta que 
la carne quede tierna y luego se 
sube el fuego para que la textura 
quede crujiente por fuera”. 
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PLACERES CULPOSOS
MARIANA OREA

LLEGÓ SU HORA

El afamado chef DANIELE MÜLLER ha adquirido una 
enorme responsabilidad tras la desaparición de su 
padre SANDRO, quien construyó ROLANDI, uno de 
los más sólidos grupos restauranteros del  Caribe MX. 

El legado heredado no le ha abrumado en ningún sen
tido. Lo que sí es que le está implicando movimientos 
para poner su impronta culinaria.

CASA ROLANDI Su menú, 100% Gourmet será su me
jor escaparate para hacer patente su extraordi
nario talento gastronómico. Tendrá ciertamente 
los clásicos de la rúbrica, pero también los que por 
añadidura a su creatividad, le provoca develar. 
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PLACERES CULPOSOS

Así que los habitúes a CASA ROLANDI tendrán que echar 
el valor sentimental de lado, para descifrar los secretos 
culinarios escondidos de DANIELE sin ningún prejuicio 
nostálgico. (Apuesto que se maravillarán).

En tanto, PIZZA ROLANDI seguirá conservando 
intacto su menú y su concepto. Pizzas al horno 
de leña, carpaccios, pastas y todo lo habitual en 
su menú. Si acaso. la integración de procesos 
operativos para su modernización. 

HA LLEGADO EL TURNO DE DANIELE para alimentar un le-
gado, rebosado de prestigiados premios. Una apuesta tam-
bién a su proyección nacional y mundial que a minutos está 
de cocinarse como ¡celebridad! YUMMY YUMMY YUMMY





Sacamos burbujas para celebrar el 4 ani-
versario de OVEJA NEGRA, y elegimos 
la novedad de la viña chilena que hace 
honor al nombre de nuestra publica-

ción.

OVEJA NEGRA BRUT es el nuevo espumoso 
de esta bodega, de cepa Chardonnay, cuya 
elaboración resultó en el 
método champenoise tradicional.

En vista presenta una tonalidad amarilla suave
mente dorada y brillante. Burbuja pequeña de leve 
intensidad. Aromas de fruta blanca, limpio, de ma
tices tropicales y florales. 

Tiene una boca media, jugosa, fresca, untuosa, 
algo cítrica.

$290.00

VINO SIN COMPLEJOS

OVEJA NEGRA BRUT

FEDERICO LÓPEZ
Chef

“Es un espumoso con un color brillante y 
un perlado muy sutil, súper cremoso. Lo 
que me llama, es que no tiene esa acidez 
que suelen tener los vinos espumosos, y 

tiene un extraordinario retrogusto. Y va 
bien con una muy buena celebración, 

como el 4 Aniversario de OVEJA 
NEGRA”.
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JACKIE JIMÉNEZ
Sommelier

“Delicioso vino espumoso con un 
perlado muy hermoso que sube 
como rosario. Es suave, untuoso, 
fácil de tomar. Se puede acompañar 
con muchos platillos: frutas, quesos, 
ensaladas, pescados al grill, pasta 
muy suave, sushi”…

ROBERTO MARTÍN
Sommelier

“Chile hace muy buenos vinos 
espumosos, y Oveja Negra Brut 
no es la excepción. Su color, 
burbuja, nariz, boca, están 
excelentes. En verdad es un 
extraordinario producto. Y para 
maridar, con la playa, con todos 
los días. Las burbujas no son sólo 
para celebrar”. ..
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BODEGAS

VINO BLANCO REVELACIÓN 2023

Cenzontle Blanco 2019 de Finca El 
Empecinado, elaborado por Jesús 
Rivera, enólogo de la vinícola El 

Cielo,  fue reconocido 
como el Vino 
Blanco Revelación 
Internacional de la 
trigésima edición del 
Concours Mondial 
de Bruxelles 2023, 
celebrado en la 
ciudad de Poreč, 
Croacia.

Cenzontle Blanco 
2019, dentro de 
los + de 7,500 
vinos evaluados 
de 50 países, es 
resultado de una 
alianza estratégica entre El Cielo y Finca El 
Empecinado, de Rubén Roa.

Este es un ensamble de uvas Sauvignon 
Blanc, Chardonnay y Palomino con crianza en 

barricas de roble francés, y fue diseñado para 
lograr alta versatilidad en su maridaje, como 
tributo a la rica gastronomía que ofrecen los 

productos marinos 
de los dos litorales 
de Baja California.

Es la primera vez en 
30 años de historia 
del Concours 
Mondial de 
Bruxelles que un 
enólogo recibe los 
reconocimientos 
al Vino Revelación 
I n t e r n a c i o n a l 
en 2 categorías: 
blanco y tinto. 

El mexicano 
Jesús Rivera Covarrubias, elaboró 
también en El Cielo el vino Caipirinha 
2016 que obtuvo el reconocimiento 
al Vino Tinto Revelación Internacional 
en 2019.
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Su padre, Don Gabriel Es-
carrer alguna vez nos co-
mentó: “Tuve una visión 

muy clara sobre la oportuni-
dad que representaba el Cari-
be mexicano para consolidar 
un destino de lujo. A 30 años 
invertimos en nuevos hoteles 
de marcas Premium”. Y conti-
núan, ahora bajo el liderazgo 
de Gabriel Escarrer Jaume. En 
breve encuentro con OVEJA 
NEGRA nos devela la historia, 
pasado, presente y futuro de 
Grupo Meliá Hotels.

PORTADA
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Entrevista:
Mariana Orea

Video-Entrevista:
www.laovejanegra.mx
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PORTADA

-¿Cuándo descubrió que era OVEJA 
NEGRA?
Desde muy pequeñito. No soy 

nada conformista y me encanta cuestio-
narme todo, e intentar mejorar todos los 
días. Por lo cual, si eso es ser OVEJA NE-
GRA nací siendo OVEJA NEGRA y espero 
morir siendo OVEJA NEGRA.

-¿Cómo se describe Gabriel Escarrer en tres 
adjetivos?
 Muy constante, muy apasionado de lo 
que hago y amigo de mis amigos.
 
- ¿En qué año empezó Grupo Meliá a invertir en 
el Caribe Mexicano?
En el ‘8889, y ha sido una historia de éxi
to y una historia de amor desde el princi
pio. Nosotros empezamos con 7 proyec
tos al mismo tiempo en Cancún, Vallarta 
y Los Cabos. Desde entonces nuestro 
compromiso ha sido 100% con México, 
con su gente, con su amabilidad y su 

hospitalidad, y nunca nos arrepentimos 
de nuestra incursión.
 
- ¿Actualmente con cuántas llaves hoteleras 
participan en México?
Nuestro portfolio operativo actual-
mente incluye 7 hoteles con más de 
2,500 habitaciones, y 4 hoteles en pro-

ceso de apertu-
ra, con lo que 
en conjunto 
harán 11 hote-
les en el país, 
con casi 4,000 
llaves. 

-¿Con qué marcas 
apostaron en México?
Me siento orgullo-
so de decir que te-
nemos en México 
una importante 

representación de nuestras marcas Lu-
xury, como Paradisus by Meliá , Gran Me-
liá o ME by Meliá, y de marcas Premium 
como Meliá Hotels & resorts. Por ello, po-
demos destacar que todo el portfolio y pi-
peline de MHI en México es Premium y 
Luxury (72%).
 
- ¿Tienen planes para expandirse en México?
Pronto abriremos nuestro primer hotel Gran 
Meliá en México – Gran Meliá Rivera Naya-
rit, con 498 habitaciones-, y nuestro primer 
hotel urbano en el país, el ME Guadalajara, 
abrirá en 2024, con 152  habitaciones.

Grupo Meliá fue cadena hotele-
ra pionera en el Caribe Mexica-
no y detonante para inversiones 
españolas futuras, que repre-
sentan actualmente el 72% del 
total.



57  

PORTADA

-¿Cuántas fuentes de traba-
jo generan a nivel mundial y 
cuántas a nivel México? 
En México tenemos + de 
6,000 empleados, y a nivel 
global más de 40,000.

- ¿Cuál es su opinión con res-
pecto de México?
México es un gran país, ha 
hecho las cosas muy bien, 
muy profesional, y al prin-
cipio, cuando podía faltar 
algo de profesionalidad, 
siempre lo han suplido con 
creces con su amabilidad, 
con simpatía, con cariño. 
Es de los sitios donde me 
siento más a gusto y estoy 
convencido de que no so-
lamente hoy en día es un 
referente de turismo a ni-
vel mundial, sino lo segui-
rá siendo en los próximos 
años.

 - ¿Y particularmente el Caribe 
Mexicano?
El Caribe Mexicano tiene 
todo: las mejores playas, el 
mejor sol, las mejores per-
sonas, mejor gastronomía, 
patrimonio, cultura, segu-
ridad, infraestructura. Para 
nosotros continúa siendo 
uno de los mejores desti-
nos vacacionales del mun-
do, manteniendo un gran 
potencial de crecimiento 
sostenible y de calidad.
 
- ¿Qué le debe México a Grupo 
Meliá?
Al revés; nosotros le debe-
mos mucho a México. Nos 
han acogido tan bien, que 
hemos sido parte de su de-
sarrollo turístico, y éste del 
desarrollo turístico de Meliá.
 
- ¿Hacia dónde cree que va la 
tendencia turística mundial?

Para mí básicamente los 
3 factores claves en el 
futuro son: apostarle 
más por la sostenibili-
dad, por el eje del capi-
tal humano -nuestro 
principal activo son las 
personas- y el tema de 
la digitalización.

-La compañía + sostenible del 
mundo…
En el complejo entorno em-
presarial actual, la sostenibi-
lidad se ha convertido en uno 
de los valores más importan-
tes para las empresas, y para 
Meliá, especialmente por el 
carácter familiar de nuestro 
negocio, ahora es un factor 
clave para impulsar nuestra 
transformación y dar res-
puesta a las demandas y ex-
pectativas de nuestros clien-
tes, empleados, accionistas e 
inversores, hoteleros y socie-
dad en general. 
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-¿Cuenta con certificaciones?
Estamos orgullosos de haber consegui
do una vez más el reconocimiento como 
la compañía hotelera más sostenible del 
mundo, de acuerdo con el Global Corpo
rate Sustainability Assessment de Stan
dard & Poor’s (S&P). 
Por 2º año consecutivo, Meliá Hotels 
International ha sido certificado como 
“Top Employer” en nuestros principales 
mercados: España, México, República 
Dominicana, Italia y Alemania. 
También, Meliá se ha posicionado como 
la séptima compañía con una gestión 
más sostenible del mundo, de acuerdo 
con el ránking elaborado por el Wall 
Street Journal. 

-¿Bajo qué criterios trabajan?
La compañía trabaja en criterios como 
gestión de riesgos y crisis, informes am-
bientales, estrategia climática, informes 
sociales, derechos humanos, desarrollo 
de capital humano y gestión de las rela-
ciones con los clientes.

-Alianza con Nadal… 
Como mallorquines, nuestro partner Rafa 

Nadal y yo mismo vislumbramos los ho-
teles ZEL como “pedacitos de Mediterrá-
neo”, para llevar nuestro estilo de vida y 
nuestra forma de disfrutar de la vida y 
la naturaleza a los mejores destinos tu-
rísticos del mundo, entre los cuales sin 
duda se encuentran varios de los desti-
nos mexicanos, y muy pronto estaremos 
anunciando un hotel de la marca Zel en 
México, efectivamente. 

-¿Qué le significa esta alianza?
Esta Joint Venture entre dos marcas 
globales de origen mallorquín (Rafa 
Nadal y Meliá) aspira a un crecimiento 
internacional consistente, que capita-
lice su poderoso carácter mediterrá-
neo como principal seña de identidad. 
Además, se le sumarán partners estra-
tégicos que le van a acompañar en su 
expansión internacional en diferentes 
ámbitos como gastronomía, decora-
ción, well-being y tecnología. 

-¿Tienen un plan definido!
Hoy por hoy solo puedo decir que el plan 
de expansión elaborado prevé la firma de 
más de 20 hoteles en 5 años, focalizán-
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dose en destinos con una 
clara orientación al turis-
mo de ocio premium y al 
concepto bleisure en las 
principales regiones en las 
que la compañía Meliá Ho-
tels International está pre-
sente: en Europa, América, 
Oriente Medio y Asia. 
 
-¿Qué le significa a Grupo Me-
liá la expansión?
Para Meliá Hotels Interna-
tional, la expansión interna-
cional está en nuestro ADN 
desde que mi padre, nues-
tro fundador, se atreviera 
allá por 1984 a “saltar” desde 
Mallorca nada menos que a 
Bali, en Indonesia, para abrir 
nuestro primer hotel inter-
nacional, el Meliá Bali, que 
hoy, más de 30 años 
después, continúa 
siendo un éxito y una 
referencia en el des-
tino. Alli comprendi-
mos que la internacio-
nalización no solo nos 
abría muchas puertas 
para ganar en dimensión y 
en escala, sino que nos en-
riquecía como grupo, con 
otras culturas y otras reali-
dades, que son consustan-
ciales al Turismo.

-¿La fórmula de la internaciona-
lización?
La expansión internacio-
nal nos posiciona como 
marca en los diferentes 
mercados en que tenemos 
huella, y para afrontar-
la, nuestra política pasa 
por buscar alianzas con 
socios locales, normal-
mente grupos que tam-
bién sean familiares y 
compartan nuestra vi-
sión largoplacista del 
negocio, ya que esto es 
una garantía para el 
éxito y para agilizar la 
curva de aprendizaje 
que tenemos que experi-
mentar al implantarnos 
en nuestros destinos y 
mercados. 

-¿Tiene la mira en algún nuevo 
mercado por explorar?
Hay destinos emergentes 
con un gran potencial y 
que están recibiendo in-
versiones como nunca 

hemos visto antes, y un 
Grupo como Meliá, con 
la experiencia acumula-
da en muchas de estas 
regiones, y con nuestro 
know-how y expertise en 
gestión hotelera, somos 
un partner de referencia 
para operar muchos de los 
nuevos desarrollos bajo 
nuestras marcas fuertes 
y reconocidas, y debemos 
salir de nuestra “zona de 
confort” y apostar  tam-
bién por estos nuevos fo-
cos de expansión”.

-¿Qué le mueve a Grupo Meliá 
para seguir creciendo?
Esa formación, ese viajar, 
esas ganas de comerse al 
mundo, para mí es lo que nos 

mueve a Meliá. Que-
remos conocer nueva 
gente, que no quepa 
dudas; el entender su 
forma de pensar, el ser 
extremadamente res-
petuosos con su men-
talidad, con su religión, 

es algo que a veces hemos 
subestimado, y eso tarda su 
tiempo. Y en ese proceso, lo 
mejor es aliarse con un so-
cio local para de alguna for-
ma agilizar, como referí, esa 
curva de aprendizaje.

Grupo Meliá tiene presen-
cia en más de 40 países y 
con más de 390 hoteles en 4 
continentes.
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-España es un líder turístico mundial, ¿tienen 
respaldo del gobierno por su aportación a la 
economía nacional?
No con la prioridad y compromiso que se 
debería, y que resultaría lógico en función 
de nuestra contribución al Producto Nacio-
nal y al empleo, que es superior al 12%.
Antes de la pandemia, la insuficiencia de re-
cursos presupuestarios para el turismo ya 
era un problema crónico de nuestras admi-

nistraciones, pero ante una disrupción de 
dimensiones cósmicas como la COVID-19, 
muchos países de nuestro entorno, incluso 
con un peso mucho menor que España de 
la industria turística, han destinado más 
recursos, ayudas directas e indirectas, ven-
tajas fiscales y compensaciones, así como 
estímulos al consumo turístico doméstico, 
que nuestro país. 

-¿Política turística Post-COVID 
Un ejemplo claro de esta falta de compro-
miso con el turismo es el hecho de que 
el Gobierno de España no ha dedicado al 
sector uno de los “PERTE’s” o Proyectos 
Estratégicos de Reconversión que está fi-
nanciando la Unión Europea en el marco 
de la Reconstrucción económica post-Co-
vid, cuando si ha concedido PERTE’s a 
sectores con igual o menor importancia 
que el turístico,como el automovilístico, 
por ejemplo.

-¿Qué aprendizaje le dejó la pandemia?
Nos dejó muchos aprendizajes, en primer 
lugar, que debemos siempre “anticipar-
nos” a los ciclos y ganar en resiliencia y 
en flexibilidad para poder gestionar con 
más fortaleza cualquier eventual crisis. 
También, y de manera muy importante, 
nos dejó la lección de que debemos ser 
más resilientes, aprovechando la digita-
lización para hacer más eficientes nues-
tros procesos, al tiempo que focalizamos 
nuestras personas en la aportación de va-
lor al servicio y al cliente. 
Entre muchas otras lecciones, nos dejó 



61  

PORTADA

también un todavía mayor 
convencimiento de la im-
portancia de la sostenibili-
dad, y de ser competitivos 
para ganar cuota en un 
mercado en plena conso-
lidación. Creo que, aunque 
evidentemente, sufrimos 
mucho durante la pan-
demia, la Compañía que 
surgió de esta crisis salió 
mucho más fuerte, respon-
sable, digital y eficiente. 

-¿Cómo fue su proceso de digi-
talización?
Para Meliá, los años de pan-
demia fueron de un intenso 
avance en materia de digi-
talización, involu-
crando a nuestros 
equipos, y ello nos 
ha aportado una 
importante ven-
taja competitiva, 
no sólo para hacer 
frente a la inflación 
actual, sino tam-
bién ha potenciado 
nuestro lideraz-
go en distribución 
con un canal como 
melia.com, que ya 
es responsable del 
45% de nuestras 
ventas centraliza-
das totales. 

—¿Cambió la forma de hacer tu-
rismo?
Ciertamente, el cliente 
ha cambiado, la sociedad 
ha cambiado, se ha hecho 
mucho más consciente, 
más digital, y ha empeza-
do a priorizar la segu-
ridad como factor esen-
cial. De igual manera, 
el mundo de los viajes 
se debe adaptar, y hay 
tendencias muy claras 
que ya hemos observado, 
como la propensión a los 
viajes domésticos y de 
corto radio, por encima 
de los de largo radio, el 
slow travel, etc. 

- Un consejo a los jóvenes em-
prendedores… 
Es una gran pregunta, y 
diré. Viví y trabajé en EU. 
Me llamó mucho la aten
ción la cultura de empren
dimiento que tienen los 
anglosajones; el empren
dimiento lo consideran 
un éxito, y el fracaso un 
aprendizaje, por lo cual, se 
motiva mucho más abajo a 
buscar ideas, a buscar so
luciones… Yo siempre digo 
a mi gente que de los erro
res es donde realmente se 
aprende. 
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-¿Cómo conseguirlo?
Es fundamental buscar entornos, empresas 
que de alguna forma incentiven ese empren-
dimiento; es muy importante que aprenda-
mos de los errores y que se tomen de mane-
ra positiva, porque si no consideras esto no 
conseguiremos la cultura de la innovación y 
hacer cosas distintas a los demás.

- Redes sociales y su impacto en los productos 
de Meliá…
Fundamental. Creo que las redes sociales 
son un arma muy potente para darse a co-
nocer, sí, pero 
sobre todo son 
muy importan-
tes para mante-
ner la comuni-
cación. 

-¿En qué sentido? 
Es muy impor-
tante establecer 
métricas de se-
guidores, pero 
también es muy 
importante es-
tablecer métri-
cas de afinidad, 
de explicarles, 
de hablar con 
ellos.
Lo mismo es el 
factor amigos: 
yo prefiero tener 
menos amigos, 
pero cuidarlos 
muy bien. En-

tonces de los 9.5 millones de seguidores 
que tenemos en las redes sociales de Meliá, 
tenemos que hacer un esfuerzo para man-
tener contacto con ellos, para cuidarlos, 
para anticiparnos a sus demandas, porque 
estoy convencido que eso se va a convertir 
en reservas, en mayor sentimiento de afi-
nidad como cliente para la compañía.

GABRIEL ESCARRER AL DESNUDO 

 -¿Qué película describe su vida? 
No tengo una película que me des-

criba, pero sí 
puedo men-
cionar algu-
nas películas 
que me han 
i n s p i r a d o , 
como “Memo-
rias de África”, 
por las memo-
rias que tam-
bién me trae; 
“Come, reza, 
ama” que nos 
habla del po-
der curativo 
de viajar; “Fo-
rrest Gump” 
porque es un 
canto a la ca-
pacidad de 
s up e r ación , 
y “La vida es 
bella”, que no 
necesita ex-
plicación.
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 -¿Es una persona disruptiva?
No sé si disruptiva, pero sí 
cero conformista.

-¿Qué le aburre?
La monotonía.
 
-¿Qué país sería?
¡México! Mi luna de miel 
fue en México. Con eso le 
digo todo.

-¿Qué nunca falta en su maleta? 
Unas sneakers para hacer 
deporte y un buen libro.

-¿Cuál es su miedo?  
Que mis hijos no encuen-
tren un mundo tan mara-
villoso como el que yo he 
conocido.

-Su fobia…
La injusticia
 
-¿Su trauma? 
No tengo traumas (que 
yo sepa) afortunada-
mente.
 
-Su red social favorita… 
Profesionalmente como 
CEO la que más utilizo, y 
me encanta, es Linkedin, 
pero a título personal, para 

mis hobbies, me encanta 
Instagram.

 -¿Qué palabra se tatuaría sim-
bólicamente? 
Nunca me tatuaría, 
pero simbólicamente, 
me tatuaría mi lema 
“siempre aprendiendo”.
 
-Su grosería favorita 
No puedo decirla… jajaja 
 
-Sus Placeres culposos…
Me gusta tal vez demasia
do el café “ristretto”.
 
-¿Lo han trasquilado? 
Nunca, todos hemos sufri-
do alguna decepción algu-
na vez, pero nunca me he 
sentido “trasquilado”.
 
-¿Le gustaría trasquilar a al-
guien? 
¡NO! creo que tener ma-
las energías hacia al-
guien te desgasta y aca-
ba volviéndose contra 
ti.
 
-¿Cuál sería su menú en su últi-
ma cena? 
Me encanta la comida 
mexicana….

 -¿Qué le gustaría dejar como 
legado? 
Lo mejor que puedo de-
jarles a mis hijos, como 
mi padre me dejará a 
mí, es una buena edu-
cación y sobre todo, 
unos sólidos valores 
personales y profesio-
nales. 
Al conjunto de la socie-
dad, quisiera dejarles 
un negocio responsa-
ble y que siga aportan-
do valor compartido a 
largo plazo para las fu-
turas generaciones, ri-
queza, empleo.
 
-¿Qué le gustaría que dijera su 
epitafio? 
“Trató de ser un hombre bue-
no y justo”.
 
-Hoy se declara OVEJA NEGRA 
por…. 
Porque NO soy confor-
mista, me gusta cues-
tionármelo todo, y anti-
ciparme a los cambios….
No se si eso me convier-
te en una OVEJA NE-
GRA, pero me veo así.
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OVEJA NEGRA celebra su 4o. Aniversario con un 
recuento anual de sus PERSONAJES de PORTADA. 

NOS CUENTAN SUS HISTORIAS, ALZANDO SU 
VOZ para MANIFESTARSE, para ACEPTARSE & 

PRIVILEGIAR su condición

Han aprendido a tomar riesgos, a 
esquivar las piedras 

y a salirse de los 
convencionalismos y 

complacencias aunque 
los señalen. 

Y lo gritan públicamente:

#SOY OVEJA NEGRA!



66  

ESPECIALESPECIAL



67  

ESPECIALESPECIAL



68  

ESPECIALESPECIAL



69  

ESPECIALESPECIAL



70  

ESPECIALESPECIAL



71  

ESPECIALESPECIAL



72  

ESPECIALESPECIAL



73  

ESPECIALESPECIAL



74  

ESPECIALESPECIAL



75  

ESPECIALESPECIAL



76  

ESPECIALESPECIAL



77  

ESPECIALESPECIAL





79  

GIGNET FIRMA CONVENIO CON 
AMPI PLAYA DEL CARMEN 

G 
igNet, empresa de banda an
cha, firmó un convenio de co
laboración con AMPI Playa del 
Carmen a fin de establecer un 

canal de comunicación directo, a tra
vés de su programa Ambassador, 
con desarrolladores y agentes de 
Real Estate de la Riviera Maya.

Este convenio permitirá a los más 
de 198 integrantes suscritos a AMPI 
Riviera Maya ofrecer a sus clientes 
un servicio de internet de la más 
alta calidad y mejorar así su expe-
riencia final.

Luis de Potestad, Director de Medios 
y Proyectos Especiales para Gig-
Net, puntualizó: “GigNet, una marca 
que originalmente iba enfocada a 
la industria de la hospitalidad, en-
contró una gran oportunidad en el 
mercado residencial con el cierre 
de las actividades presenciales por 
la pandemia de la COVID-19 y des-
de entonces, el crecimiento de este 
mercado ha sido impresionante”.

Jaime González, Presidente de AMPI 
Playa del Carmen, por su parte dijo: “Esta 

alianza con GigNet refuerza nuestra in
tención de siempre trabajar en mejorar 
la experiencia final de nuestros clientes, 
quienes valoran el asesoramiento de pro
fesionales inmobiliarios certificados”.

“La fortaleza de una asociación se 
mide en sus miembros y hoy en 
AMPI hemos tenido un crecimiento 
importante desde nuestra fundación 
(2013), donde hemos desarrollado un 
programa de capacitación, certifi
cación e información, en favor de la 
profesionalización”, concluyó.
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l hotel Grand Velas Riviera 
Maya recientemente inau
guró un nuevo meliponario 
para proteger a la abeja me

lipona, la cual es nativa de la región.

“La Labor de Los apiarios es funda
mentaL en eL cuidado de Las abejas y 
La producción de mieL, jaLea reaL, pro
póLeo, cera y poLen, así que en grand 
veLas además de contribuir a su pre
servación, ofrecemos a Los huéspe
des un tour ecoLógico para aprender 
sobre eL proceso de poLinización y La 
importancia de esta especie”, refiere 

RodoLfo GonzáLez, Director GeneraL 
deL Lujoso resort. 

“También contamos con una degus-
tación de miel guiada por el chef Na-
húm Velasco de nuestro restaurante 
galardonado, Cocina de Autor, y trata-
mientos orgánicos a base de miel en SE 
Spa, a fin de fomentar el comercio sos-
tenible con productores locales”, dice.

Tan solo en México, la apicultura genera 
alrededor de 100 mil empleos directos y 
se producen + de 57 toneladas de miel al 
año. Aquí habitan cerca de 2,000 especies. 

OVEJA VERDE

E

MELIPONARIO EN EL
GRAND VELAS
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HTH (Hope that helps)

WORKLEISURE

También llamado power casual, 
se trata de una mezcla entre el 
profesionalismo elevado de la ropa 
de trabajo tradicional y la comodidad 
del más puro sportswear. Estos looks 
se caracterizan principalmente por 
la inusual combinación de prendas 
relaxed fit, con otras algo más 
sofisticadas, aptas para una reunión 
de Zoom o, incluso, presencial.

Se usa cuando se le comparte 
una información útil a otra 
persona y se le dice “espero 
que te sirva”.
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TINA TURNER

“La gente piensa que mi 
vida ha sido dura, pero 
creo que ha sido un viaje 
maravilloso, y cuanto 

más envejeces, más te das 
cuenta de que no es lo que 
te sucede, sino cómo lo 
enfrentas".
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EN LETRAS CHIQUITAS: Jamás en la historia política mexicana un funcionario de alto mando había hecho público un lenguaje 
tan denigrante por quedar bien con el Ejecutivo en turno. No cabe calificativo alguno para su misógina frase: “La narcomarrana no va a renunciar por sí 
misma”.  

OMAR SALDAÑA ZORRILLA
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#MuereTinaTurner
s con gran tristeza que anunciamos el fallecimiento 
de Tina Turner. Con su música y su pasión ilimitada 
por la vida, cautivó a millones de fanáticos en todo 
el mundo e inspiró a las estrellas del mañana. Hoy 

despedimos a una querida amiga que nos deja su trabajo más 
grande: su música. Nuestra más sincera compasión para con su 
familia. Tina, te extrañaremos mucho", decía el comunicado pu-
blicado en su cuenta verificada de Facebook.

Mick Jagger, Elton John y Barack Obama son algunas de 
las celebridades que despidieron en sus redes a La Rei-
na del Rock. La cantante falleció a los 83 años en su casa 
de Suiza.

"E
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#MuereRicardoRocha
Alos 76 años, y de un infarto fulminante murió 

el prestigiado periodista Ricardo Rocha.

“La noticia tomó a la familia por sorpresa, pues recientemente los 
médicos le habían asegurado que, pese a sus problemas relaciona-
dos con un riñón y anemia, le veían un “buen futuro por delante”, 
expresó su hijo Juan Francisco Rocha.

Los primeros reportes apuntan a que el experimentado pe-
riodista falleció por un infarto fulminante mientras se encon-
traba en compañía de su familia. 

Fue redactor, reportero, corresponsal de guerra, pro-
ductor y conductor de programas de radio y televisión. 

En 1977 cubrió la Revolución Sandinista en Nica-
ragua, labor por la que obtuvo el Premio Nacional 
de Periodismo.
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Barbie Tina Turner 

La compañía de juguetes Matell rinde homenaje a la icónica cantante conocida 
como la "Reina del Rock and Roll" Tina Turner con una muñeca Barbie.

En celebración de su hit “What’s Love Got to Do with It”, la muñeca Barbie de 
Tina Turner luce un estilo inspirado en el icónico atuendo que usó en el video 
musical para el sencillo que lideró los rankings.

Esta muñeca coleccionable porta un mini vestido negro, chaqueta de 
mezclilla, mallas negras transparentes y tacones negros.

Sin olvidar su peinado ochentero, aretes colgantes y accesorio de micrófono que 
completan su estilo. ¿Su precio? $1,980
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MILLONARIOS SNEAKERS DE NODAL 

La clásica silueta de Nike Air For-
ce 1, considerada como una de 
las zapatillas + famosas de la 

historia, fue llevada más allá por la 
marca mexicana LUZO, que en cola-
boración con la joyería de lujo Bra-
ggao, diseñaron un par de sneakers 
inigualables, hechos especialmente 
para el cantante Christian Nodal, va-
luados en 75,000 us.

Detrás de estos innovadores Air For-
ce 1 está LUZO, una marca mexicana 
que ha colaborado con celebridades 
como Saúl “El Canelo” Álvarez, el 
músico “Lil Jon” y ahora con el can-
tante Christian Nodal, quien tendrá 
el honor de portar estos sneakers 
que han sido confeccionados cuida-
dosamente a mano, cuidando cada 
detalle.
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ISADORA MARTÍNEZ es dueña 
de una herencia familiar: la 
joyería, que por décadas fue 

insignia en el Caribe Mexicano, 
MARAF.  
Sin embargo, decidió por cuenta 
propia crear su propia firma: ISA 
MARAF, desde 2012.

ISA 
MARAF
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Isa Maraf crea piezas 
con materiales 100% 
mexicanos para 

hacer piezas de diseño 
de autor.
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Piezas con materiales 
endémicos de 
Quintana Roo y 

México, con Plata .925, 
Oro de 14K, piedras 
preciosas y semipreciosas 
logran combinaciones 
originales.
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Pulseras de bolita, 
elaboradas con 
Plata.925 y 

LÁMINA DE ORO, a 
prueba de agua.
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Todas las piezas 
son creadas 
por artesanas 

mexicanas, quienes 
logran diseños únicos.
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BLANCO & NEGRO

¿BLANCO O NEGRO?

LANCO O NEGRO? No lo sé. La noticia de la venta de Grupo Royal Resorts, de 
RICHARD SUTTON, ARMANDO MILLET y JOHN OLSON nos tomó a todos intem-
pestivamente.

ROYAL RESORTS es uno de los inventarios de mayor valía de Cancún. Con éste ingresó for-
malmente a México el TIME SHARED en agosto de 1978 con 201 villas. 

El concepto por años satanizado, supuso un trabajo demencial por parte de los 
socios para acreditarlo. Lo consiguieron y con creces, y luego entonces su mode-
lo de TIME SHARED se replicó exitosamente en otros importantes destinos del país. 

Este mercado se convirtió a la postre en un segmento fiel que amortiguó muchas 
crisis de la industria en diversos periodos y en catástrofes meteorológicas, finan-
cieras, epidemiológicas y ¡pandémicas! 

Así que la compra -por parte de Holiday Inn Club Vacations- no la acabamos del todo 
procesar. Fue intempestiva. 

Aunque era natural, si consideramos el -casi- medio siglo de operaciones ininterrumpidas 
de Royal Resort. El pull de socios dieron el todo por el todo y concluyeron finiquitar dejando 
ese gran legado a la industria turística mexicana. 

Los + de 800 villas de ROYAL RESORTS, primeras propiedades de Holiday Inn 
Club Vacations fuera de EU, formarán parte de la red global de IHG, socia de 
Holiday, con 18 marcas y + de 6000 hoteles en todo el mundo.

John Staten, quien capitanea al grupo norteamericano, confió en la solidez de la firma… y 
en el destino predilecto de millones de estadounidenses. 

¿B

Armando Millet & Richard Sutton. Crédito: Revista Latitud 21.



X
CARET ARTE rindió homenaje a la artis-
ta plástica LEONORA CARRINGTON en su 
ANIVERSARIO LUCTUOSO. Su exposición 
intitulada “ALQUIMIA EN BRONCE & LABE-
RINTOS IMAGINARIOS” 

nos entregó la FUERZA CREADO-
RA DE LEONORA. Las criatu-
ras fantásticas de su OBRA 
ESCRITA Y PICTÓRICA 
que  TRANSMUTARON AL 
BRONCE en las últimas dos 
DÉCADAS DE SU VIDA.

LEONORA CARRINGTON 
EN XCARET ARTE

Alan González y Tania Reyes.
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VEJA NEGRA

Diego Ortiz y George More. Alejandra Campo y José María Santiago.

Belem Martínez y Gotardo Dorado. Alan MacGregor y Alison Flores. Alejandra Sahaun y Norma Naranjo.
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VEJA NEGRA

Gabriela Ortega y Daniel Maltrana.

Mirel Mora, María José Gó-
mez y Rodrigo Betancourt.

Karla Campos y Yandra Orsini.

Mario Hudon, Valentina Díaz, Diego Ortiz y Christopher Contreras.

Luis Aguilar e Isabel 
Barbachano.





C
on un AUTÉNTICO VIAJE GAS-
TRONÓMICO desde las ISLAS 
GRIEGAs hasta EL LEVANTE, pre-
sentó su nuevo MENÚ EL RES-
TAURANTE MEDITERRÁNEO DE 

CANCÚN, rindiendo homenaje a los IN-
GREDIENTES Y PLATILLOS tradicionales de 
la región, CON EL EXCLUSIVO TOQUE del 
CHEF MOISÉS BENITEZ.

ESTRENA MENÚ 
MEDITERRÁNEO

chef Moisés Benitez.
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VEJA NEGRA

Evelin Góngora y el Chef 
Ejecutivo Moisés Benítez. Talina González y Cosme Seca. Tita Barrera y Jennifer Lavalle.
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VEJA NEGRA

El staff del restaurante Mediterráneo.

Silvestre Granados, Kikey Osorio y Félix Arroyo.

Yleana Hernández y Luis Carlin.

Fabiola Sánchez, Maribel Blancarte, 
Lizette Hernández y Evelin Góngora.

David Chan, Mixólogo.





D
ando continuidad a las ac-
ciones de promoción del 
Caribe Mexicano, participó 
exitosamente en el Mede-
llín Workshop, en Colom-

bia,con importantes Agencias Mayo-
ristas en el marco de la 2a. Caravana 
LATAM 2023.

2DA. CARAVANA 
COLOMBIA - LATAM 
DEL CARIBE MX





D
esde el primer momen-
to los niños y nosotros 
los adultos nos sumer-
gimos a un mundo fan-
tástico, el de Nickelo-

deon en la Riviera Maya.

FAMILIA MARAÑÓN- 
DÁVILA EN BRUNCH 

DOMINICAL AQUANICK



112  O

VEJA NEGRA

Los personajes en AQUANICK fueron una 
sorpresa gigante y de MUCHA EMOCIÓN…. 
LOS TOBOGANES, EL SLIME, las albercas, y 
lo mejor es que había también ESPACIOS 
ACÚSTICOS para la MÁS PEQUEÑA DE NUES-
TRA FAMILIA.
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VEJA NEGRA

LA COMIDA Y BEBIDAS súper fantástica, 
con una cALIDAD DE PRIMER MUNDO.GRACIAS 

AQUANICK por darnos a 

todos los visitantes esta 

MARAVILLOSA AVENTURA! 

Aten. FAMILIA MARAÑÓN 

DÁVILA.
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VEJA NEGRA

C
on la frase “EL PERFUME ES 
UNA MÚSICA QUE SE ESCU-
CHA CON LA NARIZ”, la afa-
mada perfumiere YVETTE 
MORETTI condujo la MAS-

TER CLASS EN EL TASTING ROOM de 
LUXURY AVENUE, donde impregnó el 
ambiente con sus conocimientos a lo 
largo de 40 AÑOS DENTRO DE LA IN-
DUSTRIA DE PERFUMERÍA FINA.

EL MUNDO DEL 
PERFUME BY 
YVETTE MORETTI

Yvette Moretti. Yvette Moretti y Enny Cano. Mark Proulx.

Maru Trujillo.

Harris Casto y Elena Villarreal. Rosa Aurora Vázquez. Yvette Moretti y Haydé Vicente.
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VEJA NEGRA

L
A MAGISTRADA SARA PATRICIA 
OREA presentó la “GUÍA PRÁCTI-
CA SOBRE EL ESTUDIO DE LOS DE-
LITOS DEL ESTATUTO DE ROMA 
DE LA CORTE PENAL INTERNACIO-

NAL”, con la INTERVENCIÓN de JUAN LUIS 
GONZÁLEZ ALCÁNTARA, MINISTRO DE LA 
SUPREMA CORTE DE JUSTICIA: ALICIA 
AZOLINI, INVESTIGADORA DE LA UAM; y 
Javier Dondé, INVESTIGADOR de INACIPE.  
Casa LAMM fue la sede, donde se reunió un 
centenar de PRESTIGIADOS INVITADOS.

SARA PATRICIA 
PRESENTÓ LIBRO 
DE DERECHO PENAL 
INTERNACIONAL
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VEJA NEGRA

José Luis Sánchez, Raúl González Salas, Sara Patricia Orea, 
David Aguilar, Alicia Azolini y Roberto Hernández.

Rosario Tirado y Magaly 
Montiel Ruiz.

Carlos Vargas, Mónica Venegas y Rosario Marenco.
Octavio Rocha y Sara Patricia Orea.

Paulina Cerovac y 
Ricardo Amezcua.

Jaime Silva y Juan Luis 
González Alcántara.

Javier Dondé.

Juan Luis González Alcántara.

Alicia Azolini.
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VEJA NEGRA

Óscar, Cynthia, Sara Patricia, Gerardo, Marina y Enrique Orea.

Sara Patricia Orea.

Rafael Guerra, presidente del 
Poder Judicial de la CDMX; y 
Sara Patricia Orea.

Sara Patricia y Raziel Garrido.
Verónica D’Gives  
y Cruz Lilia Romero.

Lulú Lamoglia y Javier Dondé.



Trofeos by
J E W E L R Y

¡VIAJE AL VIÑEDO EL CIELO!
en el Valle de Guadalupe

TODO PAGADO PARA 2 PERSONAS

Habrá más de 30 rifas de Hoteles, Restaurantes,
Yates Premiums y ¡mucho más!

VILLA GASTRONÓMICA
¡Con los mejores Restaurantes,
Bodegas de Vino, Tequila y Mezcal!

gourmet

Inscripciones: (998) 845.0286 | (998) 7583445 | Mariana Orea  

Pago Tranferencia bancaria HSBC Cuenta: 6455610349   CLABE: 021691064556103490

Junio 24

¡VIAJE A CHILE Y SUS 
LEGENDARIOS VIÑEDOS!
TODO PAGADO PARA 2 PERSONAS

¡VIAJE A TURQUÍA!
TODO PAGADO PARA

2 PERSONAS

Formato: 
Formato a Go Go en parejas con un mínimo de 25 de handicap
AGoGo twosome | Seniors Amarillas | Damas Rojas | 
Hombres Blancas | Handicaps de O a 6 Azules 
 • Las parejas pueden ser mixtas
$4,000.00 por pax
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¡VIAJE AL COLOMBIA!
TODO PAGADO PARA 2 PERSONAS

CANCUN . PUNTA CANA . VALLARTA

RIVIERA MAYA . LOS CABOS

AN ALL-INCLUSIVE EXPERIENCE

BEACH RESORT
Cancun






