




YO, 
MARISSA FLORES

MÍ MANIFIESTO

ME DECLARO OVEJA NEGRA, y en el vasto 
rebaño de la sociedad que desafía las nor-
mas establecidas me gusta caminar por 
senderos inexplorados y que dan vida a 
¡la revolución!

Llevo sangre de Juárez que fue mi tatara tío abuelo, san-
gre de inconformista como aquellos que rechazan los lí-
mites impuestos por la convención y cuestionando la ca-
pacidad de su propio ser, así con un  ¡Tú no vas!”, un "NO 
podrás o un No…

Me rebelé y convertí en Mi ¡¡Sí!!, en Mi propia porra, 
a veceS acoMpañada, pero mucho más veces sola, y 
así con una sonrisa, desvelos y la espalda erguida, 
terminé mi apasionante carrera.

Siendo Madre y padre de doS niñoS, abrí Mi pro-
pia eMpreSa con 1 dolar, algunaS lágriMaS y 
Mucha neceSidad para Salir adelante con MiS 
críoS, pero el ingrediente principal que nos 
caracteriza como OVEJAS NEGRAS es la perse-
verancia y el trabajo duro, logrando así ser reco-
nocida en el mundo de la organización de even-
tos y de wedding planners a lo largo de 23 años.

Mi paSión: la naturaleza, loS aniMaleS, el 
Mar, por eSo vivo en cancún creando Mi 
propio eStilo de vida, Mi propio plan beach, 
y reSpirando ¡libertad!… SieMpre de la 
Mano de dioS.

Sí, ME DECLARO OVEJA que brinca feliz 
en el fascinante mundo de los disrupti-
vos y esperando dejar un legado como 
catedrática en mi paso por este ben-
decido mundo, a fin de cuentas so-
mos diferentes y eso nos vuelve 
únicos.
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PREMONICIONES
MARIANA OREA

LOS 49 DE QUINTANA ROO

sus 49 años, Quintana Roo 
ha resultado sin duda al-

guna en el Milagro Eco-
nómico y en el Niño de 

Oro de México. 

Más allá de su tamaño (el 2.3% de 
la superficie del país), Quintana Roo 
cuenta con una economía envidia-
blemente sana, tanto que es un esta-
do literalmente auto sustentable que 
podría vivir de sí mismo, dejando in-
cluso ¡utilidad a la Federación!

en verdad, le cueSta MenoS al 
eStado de lo que éSta le devuel-
ve. en térMinoS de diviSaS turíS-
ticaS, quintana roo aporta el 40% 
(+-10,000 Mdd), en diviSaS genera-
leS +-600,000 Mdd (1.5%). 

Parecería una cifra menor pero 
si nos remitimos a los 25,000 
mdd que Pemex apenas aporta -y 
lo que le quita a la Federación- es 
una ¡fortuna!

Quintana Roo es el estado que ma-
yor número de fuentes de empleo 
genera. Es el destino en el que des-
cansan millonarias inversiones y 
productos premium de compañías 
internacionales y nacionales.

Todas reconocen su condición de 
receptividad de un alto turismo, de 
su privilegiada ubicación geográfi-
ca, de todos sus atributos naturales, 
así como de su oferta de alto nivel 
hotelero y conectividad aérea difícil 
de encontrar en otros destinos del 

A
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PREMONICIONES

mundo, para avanzar y engrosar sus 
carteras de activos en la zona, inclu-
yendo las de Gobierno. 

(No por nada ha sido el Estado 
privilegiado de la actual admi-
nistración gubernamental, que 
no ha reparado en invertir millo-
nes de pesos como nunca en su 
historia: Tren Maya, Aeropuerto 
de Tulum, Blvar. Colosio, Puente 

Nichupté).

quintana roo 
S i g u e 

S i e n -
d o 

el niño de oro de México, y a 
eScaSoS MeSeS de celebrar Su 
Mitad de Siglo habría que re-
flexionar Sobre accioneS con-
SiStenteS para cuidarlo y Mi-
Marlo para no deScarriarlo.

La Gobernadora, Mara Lezama, 
tuvo la oportunidad de celebrar los 
50 años de Cancún entonces como 
presidenta municipal de BJ. La pan-
demia le impidió. Hoy la fortuna le 
pone en sus manos la celebración 50 
del Milagro Económico y el Niño Bo-
nito de México. 

tendrá la gran oportunidad 
coMo ninguno de SuS anteceSo-
reS de darle a quintana roo Su 

iMportancia hiStórica, econó-
Mica y Social Sin retórica, 

con accioneS encaMinadaS 
a dotarlo de Seguri-

dad y proMoción para 
Seguir fortale-

ciéndolo en la 
g e o g r a f í a 

nacional 
y Mun-

dial. 

Porfirio Díaz decretó la creación del 
Territorio Federal de Quintana Roo 
(1902). Luis Echeverría decretó de 
creación del Estado Libre y Soberano 
de Quintana Roo (1974).
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EL MIEDO

OVEJA CHAMANA 
AZUCENA MARTÍNEZ 

l miedo es uno de los sentimientos más 
complejos y a la vez de los más poderosos 
que experimenta el ser humano. 

Se preSenta en diferenteS SituacioneS y 
contextoS, deSde algo tan SiMple coMo el 
Miedo a laS arañaS, coMo a SituacioneS de 
peligro o aMenaza, donde juega un papel 
útil a la hora de eScapar.

Sin embargo, uno de los grandes proble-
mas es cuando el miedo nos paraliza, nos 
bloquea emocionalmente y nos dificulta a 
disfrutar de la vida misma.

Es entonces cuando el miedo da lugar a una 
enorme cantidad de trastornos psicológicos, 
obsesivos compulsivos, de ansiedad, de es-
trés postraumático o fobias. 

aSí que el Miedo eS el único SentiMiento 
que puede hacer la diferencia entre te-
ner una vida viva, vibrando en el aMor, ó 
una vida liMitada y vibrando en el Miedo.

¿Cuántas personas pasan años en luga-
res donde no desean estar ó mantienen 
relaciones vacías ó trabajar en sitios y en 
profesiones que no les hacen felices por 
miedo al cambio, a la soledad?

Sócrates decía que no tiene sentido vivir 
una vida no examinada. Examinar tu vida es 
examinar las historias que te cuentas acerca 
de tu vida y de ti mismo. 

¿Cuál es tu historia? ¿Cuál es la historia que 
estás viviendo ahora? ¿Cómo sería tu vida si 
te pudieras salir de esa historia?

Ya lo decía PABLO NERUDA:

“Muere lentaMente quien no voltea 
la MeSa cuando eStá infeliz en el tra-
bajo, quien no arrieSga lo cierto por 
lo incierto para ir detráS de un Sueño, 
quien no Se perMite por lo MenoS una 
vez en la vida, huir de loS conSejoS 
SenSatoS”: 

RESETÉATE

Cierra tus ojos, imagina esa historia que deseas vivir, ponle todos tus sentidos. Visualiza a las  personas que 
festejan contigo, a esas que  elige tu corazón. Siente cómo tu alma te lleva a los lugares donde realmente eres 

feliz. Cuando vives sin miedo, eres apoyado por el poder del universo para ir tras tus sueños. 

E
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The New York Times

POR DAVID LEONHARD

CONTEXTO GLOBAL DE LA 
GUERRA HAMÁS-ISRAEL

NA SERIE DE EVENTOS 
PARECEN SEÑALAR LA 

LLEGADA DE UN NUEVO 
MUNDO MULTIPOLAR.

• Rusia ha lanzado la mayor guerra 
en Europa desde la Segunda Guerra 
Mundial.

• China se ha puesto más belicosa ha-
cia Taiwán.

• India ha adoptado un nacionalismo 
virulento.

• Israel ha conformado el gobierno 
más extremo de su historia.

EL SÁBADO 7 DE OCTUBRE HAMÁS 
ATACÓ CON DESCARO A ISRAEL; LANZÓ 
MILES DE MISILES Y DE MANERA PÚBLI-
CA SECUESTRÓ Y MATÓ A CIVILES.

Todos estos sucesos son señal de que 
el mundo tal vez ha caído en un nuevo 
periodo de desconcierto. Los países —y 
los grupos políticos como Hamás— es-
tán dispuestos a asumir grandes ries-
gos, en lugar de temer que las conse-
cuencias serían demasiado graves.

La explicación más sencilla para 
esto es que el mundo se encuentra 
en una transición a un nuevo orden 
que los expertos describen como 
multipolar. 

EE.U.U. ya no es la potencia do-
minante que fue y no ha surgido 
otra para reemplazarlo. Como con-
secuencia, los líderes políticos de 
muchos lugares se sienten enva-
lentonados para reivindicar sus in-
tereses, con la creencia de que una 
acción agresiva tendrá más benefi-
cios que costos. Estos líderes pien-
san que ejercen en su región más 
influencia que EE.U.U.

“ha Surgido un Mundo coMple-
taMente Multipolar y la gente 
Se eStá dando cuenta, tardía-
Mente, que la Multipolaridad 
iMplica baStante caoS”, eScri-
bió noah SMith en Su boletín de 
SubStack.

Zheng Yongnian, analista polí-
tico chino vinculado a los líderes 
del país, también ha descrito un 
“viejo orden” que se desintegra. 

U
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The New York Times

“Los países están rebo-
santes de ambiciones, 
como tigres vigilando 
a sus presas, deseosos 
de encontrar todas las 
oportunidades en las 
ruinas del viejo orden”, 
escribió Zheng el año 
pasado.

UN EE.U.U.  
DEBILITADO…

¿por qué ha diSMi-
nuido el poder eSta-
dounidenSe? parte 
del caMbio eS inevi-
table. loS paíSeS do-
MinanteS no Son 
doMinanteS para 
SieMpre. pero ee. uu. 
taMbién ha coMeti-
do erroreS eStraté-
gicoS que aceleran 
la llegada del Mun-
do Multipolar.

Entre dichos erro-
res: los presidentes 
de ambos partidos 
creyeron, ilusamen-
te, que una China 
más próspera sería, 
sin duda, más amis-
tosa, y no reconocie-
ron que EE. UU. es-
taba apuntalando a 
su rival a través de 

políticas comerciales 
benévolas, como ha 
postulado el politólogo 
John Mearsheimer. Es-
tados Unidos pasó gran 
parte de principios del 
siglo XXI luchando en 
guerras costosas en 
Afganistán e Irak. 

La guerra de Irak fue 
particularmente dañi-
na porque fue un con-

flicto sin provocación 
que George W. Bush de-
cidió iniciar. Y LA HU-
MILLANTE RETIRADA 
DE AFGANISTÁN, SU-
PERVISADA POR EL 
PRESIDENTE JOE BI-
DEN HIZO QUE EE. U.U. 
PARECIERA AÚN MÁS 
DÉBIL.

TAL VEZ EL MAYOR 
DAÑO AL PRESTIGIO 

En Ascalón, Israel. / Crédito: Tamir Kalifa para The New York Times.

11  



The New York Times

ESTADOUNIDENSE LO CAUSARA 
DONALD TRUMP, QUIEN RECHAZÓ 
LA IDEA DE QUE EE. U.U. DEBE LI-
DERAR EL MUNDO. Trump se retiró 
de los acuerdos internacionales y 
desdeñó las alianzas exitosas como 
la OTAN. Ha insinuado que, si vuel-
ve a la presidencia en 2025, podría 
abandonar a Ucrania.

en el caSo de iSrael, truMp 
alentó al priMer MiniStro de iS-
rael, benjaMín netanyahu, a MoS-
trar poco interéS por loS inte-
reSeS paleStinoS y a buScar una 
victoria óptiMa para iSrael. por 
SupueSto, netanyahu no inició 
esta nueva guerra. Lo hizo Hamás, 
posiblemente con apoyo de Irán, el 
histórico promotor del grupo, y Ha-
más cometió sorprendentes viola-
ciones a los derechos humanos que 
quedaron captadas en video.

Pero el extremismo de Netan-
yahu ha contribuido a la inestabili-
dad entre Israel y los grupos pales-
tinos como Hamás. En un editorial 
en el diario israelí Haaretz argu-
mentaba: “EL PRIMER MINISTRO, 
QUE SE HA JACTADO DE SU VAS-
TA EXPERIENCIA POLÍTICA Y SU 
INSUSTITUIBLE SABIDURÍA EN 
MATERIA DE SEGURIDAD, FRACA-
SÓ COMPLETAMENTE AL IDENTI-
FICAR LOS PELIGROS HACIA LOS 
QUE ESTABA LLEVANDO DE MA-
NERA CONSCIENTE A ISRAEL al 

establecer un gobierno de anexión 
y despojo”. 

Netanyahu, añadió Haaretz, adoptó 
“una política exterior que ignoró abier-
tamente la existencia y los derechos de 
los palestinos”.

…PERO AÚN PODEROSO

Incluso con el aumento de la mul-
tipolaridad, EE.U.U. sigue siendo 
el país más poderoso del mundo 
y posee una habilidad única para 
forjar alianzas y paz. En el Me-
dio Oriente, el gobierno de Bi-
den ha persuadido a Israel y 
cuatro países más —Emiratos 
Árabes Unidos, Bahréin, Sudán 
y Marruecos— a suscribir acuer-
dos diplomáticos sin precedentes, 
conocidos como los Acuerdos de 
Abraham. EN MESES RECIEN-
TES, EL GOBIERNO DE BIDEN HA 
LOGRADO AVANCES HACIA UN 
ACUERDO MÁS AMBICIOSO EN-
TRE ISRAEL Y ARABIA SAUDITA.

En parte, consideran muchos ex-
pertos, Hamás atacó a Israel para 
socavar el acuerdo Israel- Arabia 
Saudita. Un acuerdo así dejaría ais-
lado a Irán, el promotor de Hamás, 
y ocasionar que llegue dinero saudí 
a la Autoridad Palestina, un grupo 
más moderado que Hamás (como 
Thomas Friedman lo explica en su 
columna). 
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Pero si los ataques recientes 
de Hamás derivan en que Is-
rael reduzca la Franja de Gaza 
a escombros, Arabia Saudita 
no va a aceptar ningún trata-
do con facilidad.

“eSto va a ralentizar 
conSi der a bleM ente 
la negociación de loS 
acuerdoS de abrahaM 
SaudíeS, Si no eS que a 
Matarla”, le dijo al ti-
MeS Mara rudMan, ex-
diploMática de ee. u.u.

En este sentido, se puede 
pensar en los ataques de 
Hamás como un intento de 
impedir una reafirmación 
del poder estadounidense 
y, en su lugar, seguir em-
pujando al mundo hacia la 
multipolaridad.

coMprendo que algunoS lectoreS 
pudieran cueStionar Si vale la pena 
celebrar la prolongada era de poder 
eStadounidenSe que ahora Se diSipa. 
Sin duda, incluyó algunaS injuSti-
ciaS terribleS, ya Sea en vietnaM, 
irán, guateMala u otroS lugareS. 

Pero también hizo posible la épo-
ca más pacífica de la historia, con 
un importante descenso de las 
muertes por violencia, como seña-
ló Steven Pinker en su libro de 2011 

Los ángeles que llevamos dentro. Y 
la cantidad de personas que viven 
en democracia aumentó.

“En las últimas dos décadas se 
ha vuelto popular arremeter con-
tra la hegemonía estadounidense, 
HABLAR CON SORNA DEL “EXCEP-
CIONALISMO ESTADOUNIDENSE”, 
RIDICULIZAR LA ACTUACIÓN DE 
EE.U.U. COMO “POLICÍA MUNDIAL” 
Y ANHELAR UN MUNDO MULTIPO-
LAR. BUENO, FELICIDADES. AHO-
RA TENEMOS ESE MUNDO. A VER 
SI LES GUSTA MÁS.

Una madre palestina llora junto al cadáver de su hijo. / Crédito: Samar 
Abu Elouf para The New York Times.

The New York Times
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SEGURIDAD TURÍSTICA
IÑAKI GARMENDIA ESNAL

QUINTANA ROO, OASIS TURISTICOS 
Y FRONTERAS INVISIBLES

E l considerar que los 
turistas no corren 
peligro porque la ver-
dadera inseguridad 
está en las colonias 

limítrofes, es algo arriesgado 
porque la violencia sigue pre-
sente, aunque se afirme que 
el “centro de gravedad” se en-
cuentra en esas zonas perime-
trales. 

Ante ello, existe el deseo de 
arrinconarla tratando el tema 
con sumo tacto.

un claro ejeMplo Son laS 
actualeS inverSioneS, donde 
priMan loS llaMadoS “oaSiS 
turíSticoS” coMo oferta que 
tiende a aiSlarSe para dotar-
Se de Mayor Seguridad. 

Junto a ellos, los estableci-
mientos ya existentes también “se 

retocan” para disponer de una se-
guridad más garantista.

Se expande pues, un modelo 
con mayor concentración de ser-
vicios y menor vinculación a los 
espacios donde están ubicados, 
lo que se traduce en un descenso 
en la derrama económica, ya que 
muchos turistas y ofertas de ser-
vicio consideran que no existen 
suficientes garantías para acceder 
a determinados espacios abiertos.

Surgen así las “fronteras in-
visibles” que son traspasadas 
mayormente por los mexicanos, 
tema clave ante un posible des-
censo del turismo internacio-
nal, aunque sería aconsejable 
que dispusieran de un mayor 
poder adquisitivo y de gasto.

Como se ve, la violencia e 
inseguridad perturba a to-

dos y todo, de ahí la prolife-
ración de los “oasis” y “fron-
teras”, postura e iniciativas 
humana y profesionalmen-
te comprensibles.

Ante ello, y como intento de 
adaptación a las consignas que 
impone la violencia, considero 
que estas u otras opciones se-
guirán siendo insuficientes. Y 
es que, ante una violencia desa- 
tada, la inestabilidad física y 
emocional tiene visos de per-
durar entre sus instituciones, 
promotores, territorio, ciudada-
nía y turistas.

Toca seguir barruntando 
sobre la posible participa-
ción estratégica del sector. El 
escenario nos empuja cada 
vez más hacia ello. Es más, 
lo llevamos haciendo mucho 
tiempo.

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

"No puedo parar (la 
construcción del 
muro). .. El dine-
ro fue asignado 

para el muro fronterizo. Traté 
de que ese dinero fuera reasig-
nado, que fuera redirigido. 
(Pero) no lo hicieron. 
No lo harán", Joe Bi-
den, Presidente de 
Estados Unidos (5 
Octubre 2023).

“E
stados Unidos tiene un compli-
cado problema de salud pública 
por consumo de fentanilo; y en 
algunas zonas, México enfrenta 

la violencia por la disputa entre grupos crimi-
nales y, producto de la venta de drogas, se abas-

tecen con dinero y armas del 
otro lado de la frontera. Es un 
círculo vicioso, del que sólo po-
dremos salir si ambas naciones 
trabajamos de la mano”, Rosa 
Icela Rodríguez, secretaria de 
Seguridad Titular y Protección 

Ciudadana en el Gobierno de Méxi-
co (5 Octubre 2023).
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ZOOM

ECUADOR,  
SOCIO FITUR

Ecuador presentó una muy atractiva pro-
puesta como ‘País Socio FITUR 2024’, en 
la Feria Internacional de Turismo que se 
celebrará del 24 al 28 de enero en el 
recinto ferial, organizada por IFEMA MA-
DRID.

El Ministro de Turismo de Ecuador, 
Niels Olsen, afirmó: “FITUR 2024 es una 
oportunidad inigualable para mostrar al 
mundo todas las maravillas que Ecuador 
tiene para ofrecer".  

Por su parte, el Presidente del Comité 
Ejecutivo de IFEMA MADRID, José Vicente 
de los Mozos, dijo: “es relevante esta alian-
za estratégica para llevar a cabo la promo-
ción, presentación y consolidación integral 
del destino Ecuador en la que será una de 
las ediciones + potentes y representativas 
de FITUR”. 

Ecuador generó ventas que superaban 
los 3.343 mdd hasta julio de 2023 en activi-
dades turísticas, y de la que dependen + de 
600,000 familias.

La conexión entre España y Ecuador ha 
mantenido una presencia firme con casi 
75,000visitantes anuales hasta 2023, a tra-
vés de 11 vuelos directos semanales ope-
rados por las aerolíneas Iberia, Air Europa 
y LATAM, facilitando el intercambio turísti-
co y cultural entre ambas naciones.

¡IMPARABLE!
La compañía Aeroméxico inaugurará 
17 nuevas rutas desde 7 aeropuertos 
mexicanos hacia nueve destinos esta-
dounidenses, todas contarán con códi-
go compartido de Delta.

A pArtir de enero de 2024, ocu-
rrirá lA expAnsión A trAvés de lA 
colAborAción entre Aeroméxico y 
deltA, firmAdA bAjo el Acuerdo de 
colAborAción conjuntA (jcA).

Esta expansión tendrá lugar a pro-
pósito de la reciente incorporación de 
más de 50 aeronaves a la flota de Ae-
roméxico, la mayoría de ellos del tipo 
Boeing 737MAX.

Para julio de 2024, Aeroméxico 
estima alcanzar alrededor de 60 fre-
cuencias diarias a territorio estadou-
nidense, lo que significa un aumento 
del 35% con respecto de 2023.

Delta, por su parte, incrementará sus 
vuelos diarios a México, con 34 frecuen-
cias hacia 7 destinos diferentes.

Con este código compartido, la 
oferta conjunta Aeroméxico-Delta 
ascenderá a más de 90 vuelos dia-
rios entre ambos países a través de 
cerca de 60 rutas.

Es importante señalar que las 
fechas específicas de venta de bo-
letos y itinerarios se comunicarán 
una vez que tengan la aprobación 
correspondiente de las autoridades 
gubernamentales.

Andrés Conesa, de Aeroméxico.

EL REGRESO
La firma hotelera de lujo The Ritz-Carl-
ton regresa a la geografía turística de 
Quintana Roo en nuevo código postal, 
Playa del Carmen, y con el concepto 
Todo Incluido, su primer hotel bajo esa 
modalidad en todo el mundo.

será A mediAdos o finAles de 2025, 
en puntA venAdo, cuAndo ingrese lA 
lujosA firmA del portAfolio de mA-
rriott internAtionAl.

El hecho supone no sólo un hito para la 
marca de hoteles de alta gama que nunca 
antes ha experimentado con este mode-
lo, sino para el destino que se posiciona 
como uno de los mejores de sol y playa 
también en el segmento de lujo.

“La tendencia a nivel mundial apun-
ta a los all inclusive, hay cadenas que 
están desarrollando conceptos gastro-
nómicos muy interesantes en cuanto a 
alimentos y bebidas en este tipo de ho-
teles”, refirió Antonio de Juan, fundador 
de Talentchef, la consultora de alimen-
tos y bebidas que se encargará de la 
oferta culinaria de la propiedad.

De acuerdo con el experto, en el futuro 
cercano se verán más aperturas bajo este 
esquema que compagine el lujo, propiedades 
más pequeñas y propuestas culinarias ilimi-
tadas para los huéspedes.

the ritz-cArlton hotel compAny, 
llc operA ActuAlmente más de 110 
hoteles en 35 pAíses.

Anthony Caputo, de Marriott International. José Vicente de los Mozos, de Fitur.
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UN NUEVO SECRETS

Hyatt Hotels Corporation anunció la 
apertura de Secrets® Tulum Resort 
& Beach Club, la última adición a In-
clusive Collection, parte de World of 
Hyatt, el portafolio + grande de re-
sorts todo incluido de lujo del mundo. 

El rEsort solo para adultos, dE 300 
habitacionEs y villa privada, marca la 
Expansión dE la prEsEncia dE inclusivE 
collEction En méxico, con un total dE 
44 rEsorts y la décima sEgunda propiE-
dad dE sEcrEts rEsort & spa En El país.

“Estamos orgullosos del continuo cre-
cimiento de Inclusive Collection en México 
con la apertura de Secrets Tulum Resort & 
Beach Club, reafirmando nuestro compro-
miso de invertir en la marca Secrets Re-
sorts & Spas gracias a la demanda de las 
personas que nos visitan y las personas 
con membresía de World of Hyatt”, afirmó 
Gonzalo del Peón, presidente del grupo, 
Americas & Global Commercial para In-
clusive Collection. 

Este resort se ubica en el corazón del 
centro de Tulum, y a pocos minutos de la 
playa del complejo de lujo Aldea Zama, rin-
diendo homenaje al entorno.

ALZÓ LA VOZ
“Hacer políticas para el turismo y no 
del turismo una política”, fue la fuer-
te demanda ante las autoridades fe-
derales y estatales de JESÚS ALMA-
GUER, en su calidad de presidente de 
la Asociación de Hoteles de Cancún, 
Puerto Morelos e Isla Mujeres, du-
rante la ceremonia de apertura de la 
edición 35 del Cancún Travel Mart.

EL LÍDER DE LOS HOTELERO HIZO 
NUEVAMENTE FUERTE LLAMADO 
AL GOBIERNO FEDERAL PARA ATEN-
DER LA PROBLEMÁTICA DE INGRE-
SO DE TURISTAS BRASILEÑOS Y CO-
LOMBIANOS AL PAÍS, MERCADOS 
EMERGENTES REGALADOS A COM-
PETIDORES DIRECTOS COMO DOMI-
NICANA, JAMAICA O CURAZAO.

Durante el encuentro, asistieron 
representantes de más de 100 em-
presas con 211 delegados-compra-
dores de 16 países y 86 proveedores 
con 240 delegados, concretándose 
alrededor de tres mil citas de nego-
cios con una expectativa de ventas 
de 4,500 mdd.

Durante el encuentro, se logró un 
incremento de entre 10% y 15% en 
tarifas de cuartos hoteleros del CA-
RIBE MEXICANO, CON INCREMENTO 
DE TARIFAS ENTRE UN 10% Y 15%.

Jesús Almaguer, de la AHCPMIMSalomón Zaga, de Inzignia.

RÉCORD

Con 67 unidades vendidas que repre-
sentan un total de 355 millones 437 mil 
pesos, se lanzó el desarrollo inmobilia-
rio condominal Le Parc.

de lA empresA luxed, liderA-
dA por  el Arquitecto AlejAndro 
lizondo, lAs ventAs AlcAnzAdAs 
durAnte el evento, impActAron 
positivAmente en lA plusvAlíA del 
inmueble que se vio incrementAdA 
en un 7% y que provocAron un Au-
mento en el retorno sobre el en-
gAnche de lA propiedAd en un 30%.

El desarrollo, que alista su apertura en 
el verano del 2027, está ubicado estraté-
gicamente al sur del Cancún, el destino 
turístico más importante de México.

El proyecto cuenta con 2 torres de 
24 niveles cada una, las cuales alojarán 
374 unidades condominales, con más 
de 35 amenidades premium (gimnAsio, 
AlbercA pAnorámicA, áreA de spA y 
wellness, ludotecA y cAnchAs de-
portivAs y unA lAgunA ArtíficiAl de 
8 mil m2).

Gonzalo del Peón, de Hyatt Inclusive Collection.

ZOOM
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LANA

SINTESIS TURÍSTICA
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CELEBRACIONES

DÍA DE LOS FIELES DIFUNTOS

Día de los Fieles Difuntos, 
2 de NOVIEMBRE, desig-
nado en la Iglesia Católica 
hispana.

La celebración se basa en la doc-
trina de que las almas de los fieles 
que al tiempo de morir no han sido 
limpiadas de pecados veniales, o que 
no han hecho expiación 
por transgresiones 
del pasado, no 
pueden al-
canzar el 

cielo, y que Se leS puede ayudar a 
alcanzarla por rezoS.

Ciertas creencias populares rela-
cionadas con el Día de los Difuntos 
son de origen pagano y de antigüedad 
inmemorial. Así sucede que la gente de 
muchos países católicos creen que en 
la noche de los Difuntos LOS MUER-
TOS VUELVEN A LAS CASAS DONDE 

ANTES HABÍAN VIVIDO Y 
PARTICIPAN DE LA 

COMIDA DE LOS 
VIVIENTES.



CELEBRACIONES

LAS 5 TRADICIONES
DE DÍA DE MUERTOS

ALTAR DE MUERTOS
Esta costumbre es una de las + arraigadas 
entre los mexicanos. No puede faltar la 
foto del difunto, objetos que solía disfrutar 
en vida, veladoras, agua y pan de 
muerto.

FIESTA EN EL PANTEÓN
Muchos mexicanos acuden al cementerio 
para decorar las tumbas de sus familiares 
con flores de cempasúchil y velas, llevar comida 
y hasta tocar música en vivo y pernoctar junto 
a sus seres queridos.

PEDIR
CALAVERITA

Los niños suelen 
disfrazarse y salir a 
la calle para pedir 
“calaverita” de 
puerta en puerta. 
Con una calaverita en 
mano, piden dulces, 
pan de muerto o fruta 
para alimentarla.

CALAVERITAS LITERARIAS
Se trata 
de versos 
divertidos e 
irreverentes 
escritos a 
modo de 
epitafios, que 
hacen muchos 
mexicanos a 

amigos o personajes públicos simulando su 
destierro de este mundo.

Una de las costumbres gastronómicas 
de temporada es preparar y/o comer 
Pan de Muerto. ESTE ES UN PAN 
DULCE DECORADO CON “HUESITOS” 
espolvoreado con azúcar, para una típica 
cena con chocolate o café de olla.

COMER 
PAN DE 

MUERTO
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Próximamente 
en el Corazón 
de las Améri-

cas, Mark Whitwell 
efectuará el retiro y 
des-entrenamiento 
de maestros de Heart 
of Yoga, junto a Rosa-
lind Atkinson y Raúl 
Petraglia. Diciembre 1 
al 10, Hotel Mayaland 
Resort Chichen-Itza.

YOGA
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Mark
Whitwell

YOGA

28  



eart of Yoga" no 
es un estilo ni 
una marca más de 
yoga. Es un senti-
miento de intimi-

dad profunda con todo lo que es 
y existe. 

Es la tradición del auténtico 
hatha yoga que ayuda a las per-
sonas a observar y participar 
en esta belleza de la existencia 
misma. 

Vivimos rodeados de fuertes 
influencias que degradan rápi-
damente cualquier experiencia 
o vivencia eSpiritual en algo 
coMercial, o en una nueva ob-
SeSión de búSqueda deSde la 
negación de nueStra unidad 
con todo lo creado. 

Se necesita valentía, claridad 
y una cuidadosa ATENCIÓN 
PARA ENSEÑAR ESTE YOGA 
TAL Y COMO SE HA RECIBIDO.

 ¿Cómo sabes si estás practi-
cando y enseñando el verdade-
ro Corazón del Yoga?

"H
¿QUÉ ES EL CORAZÓN DEL YOGA?

YOGA

Texto original de @markwhitwell
Traducción y adaptación @petranyoga para @heartofyogamexico

-Existe una sensación de 
amistad genuina, relajada 
y normal entre profesor y 
alumno.

-No sientes que tienes que 
fingir ser otra persona, ni al-
guien "mejor", ni con el pro-
fesor ni con el alumno. Las 
jerarquías que asumimos ca-
recen de sentido.

-La respiración ujjayi es la 
característica central y el 
PROPÓSITO del asana.

-La meditación no se enseña 
como una actividad separa-
da del asana.

-Tu corazón/"intuición" prá-
nica se despierta y comienza 
a guiar tu yoga y tu vida.

Continuará…
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Ha roto límites 
de tiempo y 
fronteras más 

allá del miedo para 
cumplir sus sueños. 
Afincada en Los Án-
geles, ya consiguió 
por lo pronto colabo-
rar en el cortometraje 
Please Hold, nomina-
do a los Oscares 2022.

ENTREVISTA
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Entrevista:
Dina Barrera

ALCANZA SUEÑOS

AYTANA RAMÍREZ
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ALCANZA SUEÑOS

-¿Cuándo descubriste que eras Oveja 
Negra?

DESDE CHICA ME SENTÍ 
DIFERENTE A LOS DEMÁS. ME 

PERDÍA FÁCILMENTE EN MI IMAGINACIÓN Y 
SIEMPRE TUVE  INTERÉS POR LOS CÓMO Y LOS 
PORQUÉ DE LAS COSAS.

-Aytana en 3 adjetivos...
Determinada, aventurera y alcanza sueños.

-¿Qué metas has alcanzado para cumplir tu sueño?
Haber aplicado dentro de un grupo de 11 aspirantes 

de un universo de 70 en la maestría en Diseño 
de producción en una de las más selectivas 
escuelas de cine en el mundo: The American 
Film Institute Conservatory.

-¿Cuál es tu satisfacción?
EL AÑO PASADO TUVE LA OPORTUNIDAD DE DISEÑAR 

UNA PELÍCULA DE ÉPOCA BASADA EN 1700’S QUE 
FILMAMOS EN UTAH. TAMBIÉN ME TOCÓ DISEÑAR 
UN SHOW DE COCINA QUE CELEBRA LA CULTURA 
DE INMIGRANTES EN E.E.U.U. DONDE LOS JUECES 
ERAN CELEBRIDADES DE TIKTOK.

-El momento que te llevó a lo inimaginable…
De mis más grandes logros como directora de arte 

fue tener el cortometraje “Please Hold”, nominado 
a los Oscares 2022 y participar en el video de musica 
“Punto 40” del artista Rauw Alejandro.

-¿Por qué te mudaste a Los Ángeles?
Para ampliar mi ámbito laborar. Sabía que si quería 

dedicarme al cine tenía que hacerlo en la meca del 
mismo. Aprender de los maestros e infiltrarme en el 
medio para llegar a lo + alto. 

-¿Cuál ha sido tu más valiosa oportunidad?
Ser parte de la universidad más prestigiosa 

de cine de EE.UU. me llevó a conectarme 

de grandes mentes y artistas. Uno de ellos 
fue Eli Snyder, quien me eligió entre todos 
los diseñadores para formar parte de su 
equipo de tesis de maestría. Eli Snyder es un 
prominente director de cine, que a la vez es 
hijo del famosísimo Zac Snyder, director de 
películas como La Liga de la Justicia (2017), 
Batman vs Superman (2016), 300 (2006), El 
hombre de Acero (2013), entre muchas más.

-¿Cuál fue tu aprendizaje?
Trabajar junto a Eli Snyder, que últimamente 

dirigió segunda unidad de fotografía de “Rebel 
Moon” (2023), fue una experiencia inigualable. 
Creciendo y aprendiendo de su padre, un célebre 
director, aprendí muchísimo de cómo trabajar 
con un director con gran visión y alto nivel de leguaje 
visual, prácticamente como los grandes blockbusters 
de Hollywood se manejan.

-¿En qué proyecto trabajas?
Actualmente estoy colaborando en el comercial de 

los nuevos tenis Reebok, con un tono de ciencia ficción. 
Asimismo, en un comercial para la cadena de hoteles 
Stoney Creek y en un proyecto donde vamos a construir 
un templo Mesopotámico. Cada proyecto es una 
aventura diferente que requiere mucho estudio tanto 
de arquitectura, como de historia.

-La aportación profesional en las artes visuales…
El diseño de producción es un arte invisible pero muy 

elemental en el cine. Lo que muchos piensan que es 
una simple locación, lleva mucha precisión y elección de 
cada pequeño elemento que vemos en pantalla. El uso 
de color, texturas, materiales y formas, son los que 
usamos para inducir a la audiencia psicológicamente en 
la historia que estamos contando. Nuestro objetivo es 
hacer que el espectador cree una conexión (o en su caso 
desprecio) hacia el personaje y empatice emocionalmente 
con la trama.



-¿Tienes algún proyecto para ó de México?
Siempre llevo a México en mi corazón. Cada vez 

que me sale una oportunidad de filmar en el país 
trato de tomarla. Mi ultimo proyecto en Cancún fue 
un comercial de Chocomilk filmado en la Riviera 
Maya, y anterior a ello participé en una historia de un 
niño mexicano utilizado como mula para transportar 
droga. Fue una trama muy fuerte. 

-¿Has sido víctima de discriminación de género en 
lo profesional?

De cierta manera. Sobre todo cuando me encuentro 
con hombres mayores que yo hay veces que me cuesta 
trabajo que me tomen en serio, que sigan mis indicaciones 
al pie o que comprendan el porqué pido las cosas de 
cierta manera. Soy cuestionada y me toca demostrar mi 
valor y conocimiento, cuando sé que si se tratara de otro 
compañero no sería así o habría más respeto.

-¿Cuáles son los pilares para defender tu pasión y 
liderazgo?

Tener muy centrado qué es lo que quiero, tener muy 
precisa la investigación, referencias, planeación, ser 
extremadamente comunicativa con todo el equipo, no 

tener miedo a hacer preguntas, intentar cosas nuevas y 
explorar dentro de mi propia experiencia.

-Tu compromiso de vida...
Simple ser fiel a quien soy. Nunca dejar mis metas 

y seguir mi lado curioso para sacar lo mejor de mi y 
explorar fuera de mi zona de confort.

-Un consejo a quienes empiezan en la carrera de 
artes visuales...

No cerrarse a lo que uno conoce, sino buscar 
inspiración en todo. Desde lo mundano a lo que 
nos apasiona.

-Como emprendedora ¿qué debieras confesar?
Hay que aceptar el miedo, analizarlo, 

respirar y entenderlo. Una vez entendido, es 
más fácil afrontarlo para crecer.

-Tu sueño de vida...
APRENDER DE CADA PROYECTO Y CON ESO VIVIR 

UN SINFIN DE VIDAS Y AVENTURAS A TRAVÉS DE 
LOS PERSONAJES QUE ACOMPAÑO Y QUE CREO SU 
MUNDO. 

ALCANZA SUEÑOS
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Gerardo Rivera, Chef 
Corporativo de Gru-
po Posadas, ha for-

talecido la cultura gastro-
nómica de México creando 
diversos conceptos, lide-
rando grupo de profesiona-
les y posicionando al país 
en justas culinarias mun-
diales. Hoy estrena CARNI-
VORE, la nueva apuesta by 
Live Aqua Cancún.

ENTREVISTA
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-¿Qué te llevó a desempeñarte 
en el mundo de la gastro-
nomía? 

Mi gusto por comer.

-¿Quién ha sido tu mayor inspiración culinaria?
PAUL BOCUSE.

-¿En qué basas tu propuesta gastronómica?
Respeto total por la materia prima.

-Hasta el día de hoy ¿cuál ha sido tu mayor 
logro?

Existen muchos, y no me duermo en solo 
uno.  Sin embargo, fue un orgullo posicio-
nar a México en 9o. lugar a nivel mundial 
en el Bocuse D'or (1999), la contienda cu-
linaria + importante de Gastronomía. O 
en 2018 ser condecorado con La Medalla 
Chevalier de l'ordre Mondial de l'Académie 
Culinaire de France. 

-¿Cómo cocinas el éxito?
Sigo buscando ese éxito, uno nun-

ca llega a obtenerlo siempre. 

-¿En qué proyecto estás trabajando actual-
mente?

EN ¡CARNIVORE! EL NUEVO CONCEPTO DE 
LIVE AQUA CANCÚN, ÚNICO Y -HASTA AHO-
RA IRREPETIBLE- Y YA OPERANDO AL 100%.

-¿En qué fundamentas su concepto?
Es un steak house más relajado, con un 

respeto absoluto hacia la materia prima, 

cuya carta cuenta con una magnífica va-
riedad de producto cárnico, pero también 
productos de mar de Baja California (atu-
nes, ostiones), ciertos mariscos que en la 
parte de grill son una maravilla.

-¿Cuál es tu objetivo con CARNIVORE?
Cada concepto implica lograr la satisfac-

ción total de los comensales, a través de una 
experiencia que despierte y provoque todos 
los sentidos,

-¿Tú misión?
Mejorar día a día la versión de mí.

-¿Qué te hace diferente para lograr el éxito? 
Constancia y disciplina.

-¿Cómo concibes la gastronomía mexicana?
Llena de sabores y texturas.

-¿Cuál crees que es la tendencia gastronómica? 
La simplicidad.

-¿Qué te gustaría dejar como legado en lo 
gastronómico?

LA CAPACITACIÓN Y EL TRANSMITIR MI CO-
NOCIMIENTO A NUEVAS GENERACIONES 

-Como chef ¿qué debieras confesar? 
No tener la visión de cometer los errores del 

pasado,. Falta aprender de las generaciones 
anteriores. Todos vamos en el mismo tren. Así 
deberíamos vernos… y otra confesión muy 
personal, que me gustan los ¡Pingüinos!

ENTREVISTA
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HABLANDO AL CHILE
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RICARDO MUÑOZ ZURITA

LA GASTRONOMÍA 
EN EL ALTAR DE MUERTOS

a festividad del Día de Muertos, heredada de 
civilizaciones como la azteca, la maya y la 

tolteca, fue declarada Patrimonio Intangible 
de la Humanidad por la UNESCO en 2003. 

y Sí, el día de MuertoS eS la feStivi-
dad + iMportante de México y eS la única fieSta 
donde podría englobarSe toda la gaStronoMía 
nacional, porque Se celebra en todoS loS eStadoS.

Las ofrendas, presididas por Mictecacíhuatl —hoy 
conocida como La Catrina—, tienen elementos carac-
terísticos: papel picado, sal, agua, copal, velas y flores 
de cempasúchil, pero es innegable que los alimentos 
juegan un papel principal.

Aparte del mole, los tamales son un elemento pri-
mordial en los altares, los encontramos en muchos 
estados de la República, en muchas presentaciones, 
formas y sabores. FORMAN PARTE DE NUESTRA TRADI-
CIÓN GASTRONÓMICA Y EL MAÍZ SIEMPRE HA SIDO ALI-
MENTO PRINCIPAL DENTRO DE NUESTRA CULTURA.

¿Y EL PAN DE MUERTO?
Se cree que los primeros panes de muerto estaban 
hechos a base de semillas de amaranto tostadas y 

molidas, y bañados con la sangre resultante de los 
sacrificios, de ahí su nombre. 

POSTERIORMENTE, LOS FRAILES ESPAÑOLES 
REPLICARON LA IDEA CON PANES EN FORMA DE 
CORAZÓN, PINTADOS DE ROJO Y, EVENTUALMEN-
TE, SE LES AÑADIÓ AZÚCAR.

Sobre la forma que hoy predomina, redonda y de-
corada con huesitos, se cree que representa un es-
queleto, porque visto desde arriba pareciera que los 
huesitos son los dos brazos y las dos piernas, y el 
centro, la cabeza.

DULCES
ASIMISMO, LAS OFRENDAS INCLUYEN UNA GRAN 
VARIEDAD DE DULCES MEXICANOS, COMO CALA-
BAZA EN TACHA, PALANQUETAS, ALEGRÍAS O JA-
MONCILLOS Y FRUTAS DE TEMPORADA.

AGUA
En todo altar de muertos debe haber agua, tequila ó 
mezcal para saciar la sed del difunto; dependerá de 
sus gustos en vida, ¡HABLANDO AL CHILE!

L
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PLACERES CULPOSOS
MARIANA OREA

¡ESTRELLAS MICHELIN EN MÉXICO!

E ANUNCIÓ OFICIALMENTE. 
¡EL INGRESO DE LAS ESTRE-
LLAS MICHELIN A MÉXICO A 

PARTIR DE 2024!, LO CUAL VENDRÁ 
A CONSOLIDAR A LA GASTRONOMÍA 
MEXICANA EN LA GEOGRAFÍA DE LA 
ALTA COCINA MUNDIAL, QUE GOZA 
DESDE 2010 DE LA DENOMINACIÓN 
DE PATRIMONIO CULTURAL INTAN-
GIBLE DE LA HUMANIDAD POR LA 
UNESCO. 

Así lo explicó Gwendall Poullennec, di-
rector general de la Guía Michelin, la cual 
surgió en 1923, entonces con informa-
ción práctica y técnica como instruccio-
nes para cambiar una llanta y mapas, así 
como recomendaciones de dónde alojarse 
y comer al mismo tiempo.

treS añoS deSpuéS la guía eMpezó 
a utilizar una eStrella para valo-
rar loS localeS y haSta hoy exiSte 

S



PLACERES CULPOSOS

la guía Michelin anual para 28 paí-
SeS y otra para ciudadeS eSpecíficaS 
coMo ny y WaShington d.c. (braSil eS 
el único en la, y ya tiene 14).

Su ingreso a México resulta intere-
sante, pues no sólo reconocerán a los 
restaurantes con cocina excepcional 
con criterios inquebrantables, sino 
a la vez promover la extraordinaria 
riqueza gastronómica mexicana y su 
impacto en el mundo. 

Un dato interesante, la Guía Miche-
lin en México no sólo tomará en cuen-
ta a los restaurantes top de autor ó 

fine dining, sino que pondrá especial 
atención a las cocinas locales y has-
ta a “los puestos de tacos de la calle 
siempre y cuando se cumpla con las 
bases que destaca la Guía Michelin", 
dijo Poullennec.

Sin embargo, sólo serán 5 estados 
del territorio nacional los prime-
ros en recibir a La Guía Michelin en 
2024: CDMX, Los Cabos, Monterrey, 
Ensenada, Oaxaca.

¡Bienvenido el firmamento de ESTRE-
LLAS MICHELIN! YUMMY YUMMY 
YUMMY

Paco Méndez.

Enrique Casarrubias.

Roberto Ruiz.

Cosme Aguilar.

Carlos Gaytán.

Indra Carrillo.
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TENDENCIA CULINARIA

CASA ROLANDI 
TULUM, LA SAGA

ULUM LE HABLÓ y atendió su lla-
mado. Así es, el prestigiado chef 
DANIELE MÜLLER está por sacar 
del horno un nuevo espacio culi-
nario bajo la rúbrica de CASA RO-

LANDI, donde verterá conocimientos, au-
tenticidad y pasión.

Ya son 4 décadas de la firma culinaria que creó su 
desaparecido padre, SANDRO. Y sigue la saga, pero 
con sus instintos, su creatividad y alimentando ese 
cúmulo de influencias del mundo en la gastronomía.

“CASA ROLANDI TULUM TENDRÁ UNA PRO-
PUESTA MUY CONCEPTUAL, MUY TROPICALIZADA 
A TRAVÉS DE INGREDIENTES COMO PULPO MAYA, 
LA PESCA FRESCA DEL CARIBE Y EL HABANERO. 
PERO TAMBIÉN ESA INTERNACIONALIZACIÓN CON 
PRODUCTOS DE IMPORTACIÓN COMO EL CAYO DE 
GARRA DE LEÓN Y EL SALMÓN NORUEGO, PARA 
ENRIQUECERLA”, CONFIESA EL AFAMADO CHEF.

Seguirá llevando su fusión de origen, la 
Ítalo-Suiza con toques de México y también 
guiños de España, de Francia.

CASA ROLANDI TULUM tendrá una cocina 
altamente creativa, disruptiva, que incluirá 
su inalterable experiencia de cocina abier-
ta con horno de leña, como tributo a la má-
gica tierra ancestral, de fuego y humo, SE 
MIMETIZARÁ ASIMISMO EN SU NUEVA 
LOCACIÓN, DONDE EL CHEF DEFINITIVA-
MENTE EMERGERÁ CON TODO EN MOOD 
DANIELESTYLE.

CONTINUARÁ…

T
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"D
iablo de terciopelo” 
es su traducción li-
teral, pero sin duda 
es un gran proce-
dente de la Bodega 

Charles Smith, de la región de Co-
lumbia Valley, Washington, EU.

DE ARDIENTE COLOR RUBÍ, TIE-
NE UNA NARIZ LLENA DE FRUTOS 
NEGROS MADUROS Y SILVESTRES 
(MORAS), MUY ESPECIADA (CANE-
LA, VAINILLA, CLAVO).

Sin embargo en boca florecen fru-
tos rojos (cereza, frambuesa), esca-
pándose notas de chocolate, vainilla.

con tanicidad SedoSa, y con un 
retroguSto largo y que te arroja 
a todaS laS notaS frutineSS: Mer-
Melada, ciruela, chocolate, clavo 
y cereza negra.

Un sorbo de esta atrevida y sensual 
creación te lleva a tocar un infierno 
lleno de placeres...

VINO SIN COMPLEJOS

$489

THE VELVET DEVIL
BY LA CASTELLANA
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LALO PALOMAQUE
Sommelier La 
Castellana
“Este vino por 
su estructura y 
elegancia en boca es 
una buena opción 
para maridar con 
una hamburguesa 
a la parrilla, tocino 
y con un pan de 
especias”.

JACKIE JIMÉNEZ
Sommelier
“Este vino 
pide un corte 
definitivamente 
graso... yo le 
añadiría una costra 
de pimienta”.

MAURO AMATI
Sommelier
“Este vino sí que es 
sexy... provocativo.... 
Muy elegante en 
nariz y boca... para 
tomarlo a gusto... 
con una ternera 
lechal”.
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HALLOWINE!
a inventiva de Viñedos La Redonda no 
tiene límites con respecto de promo-

ver sus vinos en todas las fechas 
del calendario, y el Día de 

Muertos no ha sido la excepción.

Los próximos 28 y 29 de octubre, la bode-
ga de vinos queretana efectuará una vez 
más el Festival HalloWINE, que promete 
una experiencia fuera de este mundo y di-
rectamente al Mictlán. 

Durante el recorrido todos los sentidos 
se estimularán y provo-
carán muchas sensacio-
nes protagonizadas por 
el olfato y el gusto. 

El misticismo estará pre-
sente y vendrá acompa-
ñado de activaciones para 
todo el público, como lec-
tura de copa de vino, lec-
tura del tarot y sesiones de 
limpieza.

Para aquellos más aven-
turados y con espíritu 
atrevido, habrá nuevas 

y emocionantes experiencias nocturnas, 
como sesiones con médium y juegos de la 
ouija.

Como parte de la celebración del Día de 
Muertos, se prevén otras actividades, como 
un laboratorio de bebidas y se dispondrá de 
un altar en el cual se podrán colocar fotogra-
fías u objetos de seres queridos para rendir-
les homenaje. 

El festival es familiar y apto para mascotas. 
HalloWINE es definitivamente ¡la onda!

L





“No me llores, 
porque si lloras 

yo peno…

“En cambio, sí 
tú me cantas,
yo siempre 

vivo 
y no 

muero”…
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TURISMO

EL CASTILLO DEL DIABLO
n el kilómetro 60 de la carretera 
libre Ensenada-Tijuana, en el es-
tado fronterizo de Baja Califor-
nia, se edificó hace apenas un par 
de años el Castillo del Diablo, en 

cuya fachada se aprecia enorme criatura 
con cuernos al centro, gárgolas y otras fi-
guras extrañas.

Está exactamente en el poblado de La 
Misión, donde se ha construido todo tipo 
de mitos y leyendas en torno al castillo, 
propiedad del millonario estadouniden-
se Tony Wells, quien lo erigió en honor a 
su esposa Britney Stevenson, una “mujer 
hermosa” afecta al estilo gótico.

Ataúdes con maniquíes de mujeres, techo 
con dagas, espadas y cuchillos antiguos, 
candelabros, “El cuarto de los exorcis-
mos” con crucifijos bendecidos y hasta 
una cama de terciopelo de Elvis Presley 
decoran el tétrico lugar.

También yacen ahí gigantes figuras mito-
lógicas griegas como la cabeza gigantes-
ca de Medusa o Poseidón, tritones y sire-
nas de cara al mar. 

Se estima que el excéntrico propietario 
ha gastado en el Castillo del Diablo 2 mdd 
y espera que una vez finalizada la obra, la 
pueda abrir al público.

E
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Entre las 3 principa-
les empresas del 
show business y 

navegando en el océano 
azul, JOSS ALVA, CEO 
de Music Vibe, busca 
hacer de MAYAKOBA un 
Holiday Destination de 
proyección internacio-
nal con figuras de talla 
mundial como Luis Mi-
guel, quien cierra 2023 
con megaconcierto.

PORTADA
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Entrevista:
Mariana Orea

Video-Entrevista:
www.laovejanegra.mx
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-JOSS, ¿Cuándo descu-
briste que eras OVEJA 
NEGRA?

Siempre fui muy cu-
rioso; recuerdo que mi 

mamá me decía ‘confórmate con 
lo que tienes’, pero algo en mi inte-
rior me decía que podía ir más allá 
de esos límites. Desde chico traba-
jé vendiendo adornos, fui botarga 
infantil y vendedor de discos de vi-
deojuegos… me arriesgo, me equivo-
co, aprendo, sin miedo..

-¿Cómo te describes en tres adjetivos?
APASIONADO, ARRIESGADO Y ÚLTI-

MAMENTE ADICTO AL TRABAJO.

-JOSS, ¿Cómo inicias en el mundo del 
espectáculo?

Estudié mercadotecnia en CDMX, 
busqué la oportunidad de entrar al 
mundo del BTL (Below The Line) tra-
bajando para importantes marcas 
hoteleras y cerveceras gestionando 
todas las activaciones a nivel nacio-
nal. Después de un tiempo decido 
independizarme ganando un con-
curso para desarrollar una platafor-
ma de música, ha sido un proceso 
muy interesante y lleno de retos que 
me apasiona mucho hasta la fecha.

-Tu visión de la música…
Lo que más me gusta de la música 

es entender cómo se convierte en 
punto de ocasión. A través de varios 
estudios y herramientas mercado-
lógicas descubrimos que la música 
se vuelve relevante para las perso-
nas porque tiene un gran impacto 

en sus vidas. La música influye en 
nuestro estado de ánimo, nuestro 
sentido del humor, crea o revive vín-
culos afectivos con la familia, pare-
ja o amigos, nos puede transportar 
al pasado o incluso al futuro en un 
solo segundo, está presente en to-
dos lados. 

-¿Qué te movió de la música?
Me inspiró mucho la posibilidad de 

contribuir a crear estos estos momen-
tos tan especiales para la gente, que 
puedan vivir experiencias únicas a tra-
vés de nuestros eventos.

-¿Cómo fue tu fórmula?
Yo creo que aparte de ser curioso y 

arriesgado, ha sido también constancia, 
disciplina y dedicación. Claro, también 
el feeling de poder identificar el talento. 
Empezamos desarrollando festivales 
de rock y de música electrónica CON 
ARTISTAS COMO KISS, GUNS N' ROSES, 
EN LA PARTE DE MÚSICA ELECTRÓNI-
CA A MARSHMELLO, DAVID GUETTA, 
ENTRE OTROS.

Tanto mi equipo como yo nos hemos 
esforzado mucho por dar siempre lo 
mejor en función de ofrecer a la gen-
te ShoWS de excelente calidad y va-
riedad para todo tipo de público.

-¿Cómo has evolucionado?
La fundación de MUSIC VIBE, en 

2019, también significó la creación 
de su propia compañía boletera, 
funticket, MiSMa que ha alcan-
zado un creciMiento Muy iMpor-
tante en loS añoS recienteS en 
México, conSolidándoSe coMo 
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una eMpreSa con una 
oferta de talento y 
de eSpectáculo Muy 
vaSta.

EL SHOW 
BUSINESS 

-¿Cómo posicionaste a 
Music Vibe entre las me-
jores empresas del géne-
ro en el país?

A raíz de la pandemia 
hicimos una “pausa obli-
gatoria” en la que nos 
replanteamos 3 líneaS: 
cóMo vaMoS a conven-
cer a loS artiStaS o a 
laS agenciaS de loS ar-
tiStaS a venir con una 
propueSta diferente, 
SuStentable, porque 
en este negocio de tanto 
riesgo, muchos aparecen 
y desaparecen muy rá-
pido por malas prácticas 

financieras. Entonces ar-
mamos un esquema con 
la parte de capital y la sa-
lud financiera para que la 
empresa no dependiera 
de los shows, y que a la 
vez diera certeza del pago 
a las agencias y mana-
gers de los artistas y del 
espectáculo a la gente. 
Armamos una estructura 
potente.

-¿Cómo diseñaron la 
fórmula?

Nuestro modelo de ne-
gocio está basado no sólo 
en ingresos por ticket, 
sino en un sistema de co-
mercialización adecuado, 
una buena operación de 
alimentos y bebidas; el 
involucramiento de mar-
cas, negocios adiciona-
les, merchandising que 
puedan generar recursos, 

ya que el negocio del es-
pectáculo es de mucho 
riesgo.

 -¿Y el tercer punto?
SE TRATÓ DE IDENTI-

FICAR A LA GENTE PARA 
QUE NOS AYUDE A DE-
MOCRATIZAR LA MÚSI-
CA Y HACERLA INCLU-
SIVA, EN EL SENTIDO DE 
PODER ENTENDER QUE 
HAY GUSTOS MUY VA-
RIADOS, QUE NOS GUS-
TEN O NO LOS CORRIDOS 
O LA MÚSICA ELECTRÓ-
NICA, LA MÚSICA ES 
ALGO QUE TIENE QUE 
ESTAR VINCULADO A 
LA LIBERTAD DE EXPRE-
SIÓN.

- ¿De qué se trata la demo-
cratización?

Hoy tenemos claro, que 
si bien somos la empre-
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sa que ya tiene más share en término 
de latinos como Alejandro Fernández, 
Ricky Martin, Luis Miguel, Ricardo Ar-
jona, Daddy Yankee, Los Bukis, Alejan-
dro Sanz, también hacemos rock, regio-
nal mexicano, electrónica, un poco de 
clásica con Andrea Boccelli. Todo esto 
nos ha permitido democratizar la mú-
sica en los géneros y en poder llevarla a 
todos lados, de Tijuana hasta Mayako-
ba, en Riviera Maya, un lugar en el que 
nunca hubiera pensado nadie que iba a 
haber este tipo de talentos.

MAYAKOBA,
HOLIDAY 

DESTINA-
TION

-Y precisamen-
te, ¿cómo se da la 
alianza en un lugar tan 
exclusivo como Mayako-
ba?

SieMpre he Sido par-
tidario de hacer coSaS 
diferenteS, y para Mí 
Mayakoba eS SinóniMo 
de confianza, el ho-
liday deStination por 
excelencia para hacer 
eventoS Muy íntiMoS y ge-
nere a la vez una propueS-
ta diSruptiva a lo tradicio-
nal.

-Comercialmente ¿es ren-
table?

Es una gran herramien-
ta comercial, porque cuan-
do vas con un artista o su 

manager, nuestro argumento es que la 
gente lo va a poder ver en otra atmósfe-
ra, más íntima, más allá de un Auditorio 
Nacional, donde se sentirá más a gusto, 
donde cantará sólo para cuatro mil per-
sonas. En cuanto al público buscamos 
que sea un modelo de negocio caro, sí, 
es una inversión de nivel alto, pero lo 
que va a vivir en Mayakoba es algo que 
en México no existe. En otros países 
este concepto opera bajo la denomina-
ción de Holidays Destination.

-La apuesta…
tuviMoS la 
oportunidad 
de platicar 
con loS direc-
tivoS de Ma-

yakoba, quie-
neS creyeron en 

el proyecto. tendre-
MoS un periodo a evaluar 

durante eSte y el próxiMo 
año, y de la reSpueSta 

que tengaMoS del pú-
blico vaMoS a eva-
luar Si Se poSicio-
na el recinto para 
hacer eventoS. de 
lograrlo, preten-
deMoS hacer 3 o 4 
grandeS concier-

toS con talen-
toS que Son el 
núMero 1 en el 

Mundo, y en eSta 
priMera etapa el 

cierre Será con la 
exitoSa gira Mun-
dial de luiS Miguel.
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-Con respecto de los ar-
tistas…

Mira, los artistas son 
fáciles y difíciles. Su 
proceso es muy rápido, 
el primero es que les in-
terese la oferta econó-
mica, y enseguida que 
el modelo de negocio 
sea sostenible, a me-
diano y largo plazo. Sin 
embargo, lo más im-
portante que siempre 
les va a llamar la aten-
ción es lo diferente. He 
visto un común deno-
minador en ellos: todos 
están un poco locos, y 
les encanta arriesgarse 
a lo fuera de lo común.

-Y el público, ¿cómo lo mue-
ves de su zona de confort?

Todo se trata de la ex-
periencia. La calidad del 
artista es muy importan-
te, pero lo que hay alrede-

dor es un gran motor para 
que el público decida sa-
lir de su ciudad, tomar un 
avión, hospedarse, y el 
público local ó regional se 
aventure a transportarse 
2, 4 ó 5 horas.

ES UN POCO ENTEN-
DER LO QUE LA GENTE 
BUSCA Y QUE EN LOS 
PRÓXIMOS CONCIER-
TOS DIGAN ‘ME ENCAN-
TÓ, QUIERO IR AHÍ’. QUI-
ZÁ TRAS POSICIONARSE 
EL LUGAR, PODAMOS 
SER MÁS ARRIESGA-
DOS CON EL ARTISTA 
QUE VIENE, PORQUE 
LA GENTE SABRÁ QUE 
SIEMPRE ASISTIRÁ A 
UN EVENTO DE GRAN 
CALIDAD, UN CONCIER-
TO CON CONCEPTO DI-
FERENTE, ALGO QUE NO 
VAS A VIVIR EN UN AU-
DITORIO, EN UN LUGAR 
CERRADO.

-¿Qué necesitan para po-
sicionar ese gran esce-
nario?

Posicionar un lugar 
no es fácil; todos, el Au-
ditorio Nacional, el Foro 
Sol, han tenido un pro-
ceso de construcción 
de posicionamiento, 
en donde primero tie-
nes que invertirle para 
que luego tú como fan 
sepas que vas a tener 
todo tipo de comodida-
des y servicios de ca-
lidad: buena acústica, 
transportación, comi-
da, bebidas, sanitarios.

-¿Cómo soportas esa 
magnitud de conciertos a 
lo largo del país?

Tenemos toda la estruc-
tura y experiencia opera-
tiva, sabemos que nos va-
mos a meter ¡a la jungla! 
Contamos con un equipo 
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interdisciplinario que les va a ayudar a 
nuestros proveedores estratégicos a lo-
grar el objetivo.

- ¿Cómo te ha ido aquí en esta plaza?
eSta plaza eS Muy coMpleja, artiS-

taS que llenan un auditorio, aquí de 
repente no. Sigo aprendiendo, no te 
lo puedo explicar a fondo todavía, Me 
ha Sorprendido no Solo en cancún, 
taMbién en otraS ciudadeS.

Pero estoy muy agradecido con el 
Caribe Mexicano por grandes aciertos, 
ejemplo, el último concierto de Daddy 
Yankee, fue una locura, se vendió todo 
en dos días, fue récord de ventas en el 
Estadio Andrés Quintana Roo.

-¿Y con Alejandro Fernández y Ricky 
Martín?

En Mayakoba con los conciertos de 
Alejandro Fernández y Ricky Mar-
tín conseguimos un aforo del 80%, que nos permitió dar estos grandes 

shows. Creo que es un gran logro, por-
que la gente que nos acompaña tiene 
que tomar una decisión complicada, 
se preguntan ¿dónde me voy a esta-
cionar? ¿va a haber baños? Estamos 
aprendiendo mucho.

-¿Cómo piensas fortalecer el mercado 
regional?

buScaMoS que la gente noS coM-
parta Su experiencia, taMbién fór-
MulaS para conSentir al público 
local coMo atractivoS deScuentoS. 
eStaMoS deScubriendo qué quiere 
la gente para Su coModidad y que 
Se vayan feliceS. yo Sé que hay gen-
te que va a decir, ‘¿SabeS qué viejo? 
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quiero ir a ver a Luis MigueL’, y entonces nos enfocaMos en que La quiero ir a ver a Luis MigueL’, y entonces nos enfocaMos en que La 
experiencia sea Muy gratificante. estaMos descubriendo un experiencia sea Muy gratificante. estaMos descubriendo un 

océano azuL y espero que sea bien recibido y que sea océano azuL y espero que sea bien recibido y que sea 
rentabLe taMbién.rentabLe taMbién.

-El precio, ¿es un impedimento?-El precio, ¿es un impedimento?
considero que bajar La considero que bajar La 
caLidad deL producto, caLidad deL producto, 

es decir, eL escenario, es decir, eL escenario, 
eL sonido, MisMo, iM-eL sonido, MisMo, iM-

pactaría de Manera pactaría de Manera 
negativa en La ex-negativa en La ex-
periencia y por Lo periencia y por Lo 
tanto en nuestra tanto en nuestra 
propuesta es de propuesta es de 
vaLor.vaLor.
Estamos tratan-Estamos tratan-

do de llevar un evento do de llevar un evento 
masivo a un evento bou-masivo a un evento bou-

tique. De 20 mil o 30 tique. De 20 mil o 30 
mil espectadores a 5 mil espectadores a 5 
mil personas.mil personas.

-¿Este formato lo -¿Este formato lo 
vas a replicar en vas a replicar en 
Puerto Vallarta, a Puerto Vallarta, a 
través de la mis-través de la mis-
ma empresa de ma empresa de 
Mayakoba (RLH Mayakoba (RLH 

Properties)?Properties)?
Vamos paso a Vamos paso a 

paso; este año estamos paso; este año estamos 
trabajando en más de 10 estados de la Repú-trabajando en más de 10 estados de la Repú-

blica Mexicana. Tenemos mucho contenido, blica Mexicana. Tenemos mucho contenido, 
también los modelos tradicionales en estadios también los modelos tradicionales en estadios 

y auditorios.y auditorios.

-¿Esto es un gran negocio dentro de la industria?-¿Esto es un gran negocio dentro de la industria?
No tan grande como pareciera, pero una visión finan-No tan grande como pareciera, pero una visión finan-

ciera más una visión estrategia de todos los ingresos ciera más una visión estrategia de todos los ingresos 
periféricos que hay a su alrededor, es lo que hace la gran periféricos que hay a su alrededor, es lo que hace la gran 
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diferencia. No es como mucha gente se 
imagina, ‘aaah voy a contratar a fulano 
de tal y cobra tanto’…

-¿Cómo lo afianzas? 
hay todo un análiSiS de inforMación 

detráS, ejeMplo, data en plataforMaS 
digitaleS por paíS, hiStóricoS de ShoWS, 
otroS SocioS MayoritarioS del negocio, 
etc.  entonceS, de pronto puede haber un 
Muy buen negocio y de pronto uno no tan 
bueno, pero el público no tiene la culpa.

-Y en todo caso ¿cómo protegen al pú-
blico?

noS ha tocado ganar y noS ha to-
cado perder, p e r o 
nueStra 
filo-

Sofía eS no cancelar ni un Solo ShoW 
para conSolidarnoS en quintana roo 
y en todo México, eSa eS una preMiSa 
Muy clara, a MenoS que Sea por un 
deSaStre natural, enferMedad del 
artiSta o por algo que no eSté en 
nueStraS ManoS.

-¿Hacia dónde crees que va el conteni-
do musical?

El contenido musical va a ir evo-
lucionando, como hoy en día lo más 
escuchado son los corridos tumba-
dos, o sea, están desplazando a lo 
urbano, y tenemos que buscar cómo 
lo llevamos y lo expresamos a la 
gente.

-¿Y la tendencia dentro de la indus-
tria del espectáculo?

En la parte de los espec-
táculos, al menos en el 

ámbito nacional, estoy 
convencido que segui-
rá siendo un embudo, 
en el cual, existe una 
gran empresa en todo 
México y otras dos o 
tres que podemos es-
tar posicionándonos 
o ganando mercado 
si entendemos que 
tenemos que generar 

negocios 360 o nego-
cios integrales. Mien-

tras eso no suceda, va 
a seguir habiendo gente 

que, apuesta, que entra y 
sale por no entender este ne-

gocio, donde es muy fácil perder 
mucho dinero.
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-¿Ha sido fácil apostarle 
en el tema financiero al 
elenco que has llevado a 
Mayakoba?

Todo espectáculo 
siempre va a ser un reto. 
En el caso de MAYAKO-
BA estamos apenas 
construyendo un mun-
do para 2 horas de show, 
está en juego un gran 
capital. Cualquier error 
o acierto, por pequeño 
que parezca es decisivo 

en que pueda haber pér-
didas o ganancias.

ha Sido un aprendiza-
je de fondo: definición 
del público, loS ticketS, 
precio, artiStaS y SuS 
neceSidadeS (hoteleS, 
caMionetaS blindadaS, 
redeS), MáS loS técnicoS, 
el eScenario, el Sonido, 
la logíStica, eMpleadoS, 
colaboradoreS, eStacio-
naMientoS, tranSferS, 
conSuMoS, MeSeroS… 

¡uff! eS un eStire y aflo-
je. neceSitaMoS hacer 
una Sinergia Mayor con 
cada Socio eStratégico.

-¿Mayakoba como Holi-
day Destination ha fun-
cionado como gancho tu-
rístico?

Sí, los hoteles del 
complejo MAYAKOBA 
ha tenido muy buena 
respuesta en reserva-
ciones, entre un 35% 
y 40%. El reto en esta 
región es encontrar 
una sinergia, con toda 
esta industria turística, 
asociaciones, institu-
ciones de promoción 
y que el gobierno se 
comprometa y entien-
da que traer esta clase 
de artistas es una gran 
estrategia para conti-
nuar proyectando los 
multidestinos.

-¿Cómo se lograría esta 
sinergia?

A través de la difu-
sión internacional con 
los turistas, crear algu-
na campaña para de-
vengar ciertas noches 
o ciertos puntos. Esta-
mos ciertos que este 
tipo de eventos gene-
ran una derrama total 
que le va a ayudar al ae-
ropuerto, a los taxistas, 





al restaurante, a los hoteles. Aboga-
mos por hacer una sinergia entre 
órganos privados, órganos públicos 
y nosotros como empresarios para 
poder generar una derrama mayor.

OBSTÁCULOS, 
RETOS

-¿Cuáles crees que son los obstáculos 
para vencer en la industria del entrete-
nimiento?

El primero que no se ha logrado 
en CDMX y en algunas ciudades 
principales, es el tener el apoyo 
de las instancias gubernamenta-
les y privadas para trabajar, por 
el gran líder que existía; creo que 
esa parte de la democratización y 
del poder tener el acceso a hacer 
estos shows sigue siendo un reto 
y hay que trabajar en él. El segun-
do es seguir manteniendo a Mé-
xico como uno de los generadores 
de contenido musical y de espec-

táculos líderes en el mundo, que 
hoy lo es.

-¿Cómo lograr que el mundo del espec-
táculo se descentralice de las grandes 
ciudades?

LO QUE HACEMOS EMPRESAS COMO 
MUSIC VIBE ES QUE CUANDO SHAKI-
RA, CUANDO TAYLOR SWIFT DIGAN YO 
QUIERO IR A MÉXICO, DIGAN QUIERO 
IR A QUINTANA ROO, A MÉRIDA, Y QUE 
VEAN LO QUE HIZO DADY YANKEE, 
QUE LLEGÓ A TODAS LAS CIUDADES, 
PORQUE SABEN QUE TIENEN PÚBLI-
CO EN TODAS PARTES Y QUE LES PO-
DEMOS DAR LAS CONDICIONES DE 
SEGURIDAD Y CONDICIONES DE ESTA-
BILIDAD, PARA QUE SIENTAN QUE MÉ-
XICO NO ES EL QUE VEN EN LAS SE-
RIES O EN LAS NARCONOVELAS.

-¿La inseguridad ha permeado en la in-
dustria?

Sí, muchos artistas a veces vienen 
paniqueados por cosas que suceden 



por ejemplo en Culiacán. 
Y ese es uno de los gran-
des retos, convencer a 
los artistas de las opor-
tunidades que da nuestro 
país.

-La pandemia afectó la in-
dustria. ¿Cómo ha avan-
zado?

deSpuéS de la pan-
deMia, fue un ¡buM! 
penSaMoS que al otro 
año Se caería, y no, fue 
otra vez un ¡buM! y 
eSte que eS el tercer 
año eStaMoS igual. eS-
taMoS viendo un teMa 
que eS iMportante que 
vayaMoS analizando, 
coMportaMientoS fi-
nancieroS e indicado-
reS de endeudaMiento 
en tarjetaS de crédi-
to y otroS factoreS 
MáS, coMo que viene la 
época electoral, para 
entre promotores y gen-
te que vende contenido 
decir ‘hasta aquí mano, 
si no, nos vamos a cani-
balizar, vamos a dejar a 
la gente sin dinero, por-
que los tickets no pue-

den ser tan baratos’, y 
es que los artistas no se 
venden baratos.

-Con esta apuesta al des-
tino turístico # 1 del país, 
¿qué derrama están de-
jando?

La derrama está fluc-
tuando entre 700/800 mil 
dólares por concierto. En 
tanto que la inversión de 
la empresa para poder 
realizar un espectáculo 
como éstos ronda los 20 
mdp entre talento, artis-
ta. En el caso de Luis Mi-
guel triplicará esa canti-
dad; son cantidades muy 
fuertes que van fluctuan-
do y están directamente 
relacionadas con la parte 
de la inversión.

JOSS ALVA 
AL DESNUDO

-¿Qué te dejó la pande-
mia, qué aprendizaje?

Dos cosas muy im-
portantes: conocer a 
mi familia y a mis se-
res cercanos, convivir 
con ellos; la naturaleza 

de mi trabajo y mi hi-
peractividad me lo im-
pedían. También darle 
más valor y respeto a la 
vida, a la gente y a las 
decisiones que tomo.

-¿Cuál ha sido tu punto de 
quiebre más fuerte?

Algún problema con 
mis hijos y el saber que 
pude haber tomado una 
decisión que no debí y 
que dañé a alguien.

-Si hubiera una película 
que describiera tu vida 
¿cuál sería?

Te podría decir la de 
“Adiós a Las Vegas”, pero 
no es buena referencia…

-¿Alguna canción que te 
desnuda el alma?

“Mátalas”, me recuer-
da una época que tuve de 
muy loquillo…

-¿Cuál crees que ha sido 
tu peor error?

Lastimar a alguien.

¿Tu mayor acierto?
Vivir sin miedo.



-¿Qué te da miedo?
Al fracaso personal, al fracaso profe-

sional, a algo que yo planeo y no se ca-
pitalice en la manera como lo visualizo.

-¿Tu trauma?
Mi voz, no me encanta.

-¿Frustración?
No tener tiempo suficiente para poder 

disfrutarme, ir al gimnasio, correr, pla-
ticar…

-Si fueras un género musical, ¿cuál serías?
Podría ser algo disruptivo, podría ser 

un corrido tumbado, pero con un poqui-
to más de respeto hacia la gente.

-¿Te han trasquilado?
Sí, muchas veces en términos de pa-

reja, negocios, familia, socios; pero creo 
que lo importante es entender que esas 
cosas hay que capitalizarlas como una 
experiencia y de ahí puedas tomarlas 
para poder aprender.

-¿Te gustaría trasquilar a alguien?
No. Antes quizá sí, pero hoy ya no; hoy 

ya nada más me gustaría tener un po-
quito menos de corazón para ignorar 
ciertas personas y organizaciones que 
no tengan buenas intenciones hacia mí 
o hacia mi entorno.

-¿Qué palabra te tatuarías?
Suerte; de hecho la tengo tatuada, en 

otro idioma.

-¿Cuál es tu grosería favorita?
Hijo de la chingada. Jajajaja

-Si fuera tu última cena ¿Cuál sería tu 
menú?

Bebida sería una cerveza, un tequila 
y metería también vino. En alimentos 
elegiría algo de mar, me encanta el callo 
de hacha, camarones, algo así.

-Si vieras a Dios por primera vez ¿qué le 
dirías?

¡Gracias! La verdad no soy una perso-
na tan creyente, pero sí sé que hay unas 
fuerzas superiores que nos ayudan a te-
ner el don, y yo estoy muy agradecido 
por tener el don de tener la oportunidad 
de generar empleo para muchas perso-
nas, me siento un bendecido.

-¿Qué te gustaría dejar como legado?
Un buen ejemplo para mis hijos. Y en 

lo profesional, despertar conciencia en-
tre los jóvenes sobre el negocio del en-
tretenimiento. Es una industria seria, 
es uno de los distractores esenciales, 
de gozo de vida, que como humanos de-
bemos tener, es una industria que ge-
nera miles de fuentes de empleo, y esto 
con la intención de que existan muchas 
propuestas diferentes para prevalecer.

-¿Qué te gustaría que dijera tu epitafio?
Perseverancia o resiliencia.

-Y hoy te declaras OVEJA NEGRA por-
que…

Porque soy una persona que busca 
marcar la diferencia para dejar huella 
no solamente en la industria, sino en 
la sección de negocios, con valores dis-
ruptivos, interesantes para ser replica-
dos en las nuevas generaciones.





e acuerdo con cifras de la Comi-
sión Nacional para el Conoci-
miento y Uso de la Biodiversidad 
(Conabio), las selvas húmedas en 
México, el ecosistema represen-

tativo del sureste mexicano, han perdido 
un 49% de su territorio y de lo que aún se 
conserva, el deterioro alcanza el 66% en 
las últimas décadas.

“De los 254,800 km2 hoy sólo quedan 
40,086 km2 algo agravado por el mega-
proyecto”, refirió Roberto Rojo, miembro 
de la organización Sélvame del Tren en 
Quintana Roo.

“Hemos estado luchando todo este 
tiempo y, sin embargo, hasta ahora no 
logramos salvar este fragmento de selva 
que se tiró. Calculamos que 
se ‘asesinaron’ más de 10 
millones de árboles de una 
de las selvas saludables que 
nos quedan en México”, ex-
plicó Roberto Rojo, recono-
cido biólogo y espeleólogo.

GRUPOS DE AMBIENTA-
LISTAS ALZARON LA VOZ 
PARA EVITAR EL PASO 
DEL TREN Y PROTEGER 
DECENAS DE CUEVAS Y 
CENOTES (POZOS DE AGUA 
DE GRAN PROFUNDIDAD) 

AFECTADOS POR LA CONSTRUCCIÓN 
DEL TRAMO 5 DEL TREN MAYA, UNO 
DE LOS MÁS POLÉMICOS DE LA OBRA Y 
QUE VA DE CANCÚN A PLAYA DEL CAR-
MEN.

aSiMiSMo, la falta de planeación y 
de conociMiento de la zona originaron 
que Se eMpezaran a afectar laS cuevaS 
al Meter 17,000 piloteS de 1.2 MetroS de 
diáMetro a 25 MetroS de profundidad 
para SoStener laS obraS del tren.

“Eso significa acribillar el acuífero 
de Quintana Roo con resultados ini-
maginables, no sabemos qué vaya a 
suceder cuando este acuífero se co-
mience a contaminar” la obra insig-
nia de AMLO, sentenció.

OVEJA VERDE

D
EL ECOCIDIO DEL TREN MAYA

•Fuente: Aristegui Noticias.
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DEL REBAÑO

ERNEST 
HEMINGWAY

VIDAVIDA
“Vive la vida plena “Vive la vida plena 

de la mente, exaltado de la mente, exaltado 
por nuevas ideas, por nuevas ideas, 
intoxicado por el intoxicado por el 

romance de lo inusual”.romance de lo inusual”.

&&
MUERTEMUERTE

“La vida de cada “La vida de cada 
hombre termina de hombre termina de 
la misma manera. la misma manera. 
Solo los detalles de Solo los detalles de 
cómo vivió y cómo cómo vivió y cómo 

murió distinguen a un murió distinguen a un 
hombre de otro”.hombre de otro”.
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OVEJAS
DESCARRIADAS

EN LETRAS CHIQUITAS: En este conflicto histórico religioso, étnico, social, cultural y geográfico el mundo participa como provee-
dor financiero, de armamento o como simple espectador DE LOS HORRORES DE LA HUMANIDAD, LA GUERRA.

ISAAC HERZOG
Presidente de Israel

ISMAIL HANIYA
Líder de Hamás
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TENDENCIA

EL TOP 5 
JUGUETES TERRORÍFICOS

LEGO HOCUS POCUS

LEGO saca este increíble coleccionable 
de la cabaña de las hermanas Sanderson 
en la película Abracadabra (Hocus Po-
cus,1993). Este set armable recrea la ca-
baña, el jardín y el cementerio de la pelí-
cula, y por supuesto todos los personajes 
principales de la cinta. 

BARBIE DÍA DE MUERTOS

Esta edición de colección viene con una mu-
ñeca que rinde homenaje a la gran festividad 
mexicana. Está ataviada con un vestido rosa, 
con make up de catrina y una diadema de 
mariposas. Cuenta con certificado de auten-
ticidad. 

KEN DÍA DE MUERTOS

Y para tener la pareja 
completa, también está la 
versión de Ken del Día de 
Muertos, quien luce saco 
azul con detalles de calave-
ras bordadas, pantalón es-
tilo charro, botas y un som-
brero negro con florituras.

ROMPECABEZAS IT

El terror de Derry, IT, llega 
en forma de rompecabe-
zas en una edición limi-
tada de mil piezas para 
amantes de los juegos 
de destreza mental. Esta 
edición está inspirada en 
la reciente película del pa-
yaso + terrorífico del cine, 
mide 50 x 68 cm. 

LAS VISIONES DE JUAN 
CALAKAS
“Las visiones de Juan Ca-
lakas” es  un divertido jue-
go de mesa. Se trata de una 
figura de calavera que irá 
proyectando fantasmas, y 
con ayuda de unas pistolas 
láser, los participantes de-
berán atinarle a los + posi-
bles. Un juego imperdible.
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BLANCO & NEGRO

BLANCO

unca pensó en su regreso a la industria 
de la hotelería para liderar alguna mar-
ca, pues desde 2020 todos sus esfuer-
zos los volcó a la creación de su propia 

firma de consultoría y hasta experimentó en la 
industria restaurantera en sociedad con el chef e 
español con mayor número de Estrellas Miche-
lin, MARTÍN BERASATEGUI a través del feudo 
gastronómico El Hilo de Ariadna, allá en Va-
lladolid, España.

Sin embargo, CONRAD BERGWERF fue con-
vencido de llevar el timón de la cadena hotele-
ra europea KEMPINSKI, la cual vino a reempla-
zar después de tres décadas a la lujosa firma 
The Ritz-Carlton Cancún.

CONRAD BERGWERF, “El holandés erran-
te” sabe de posicionamiento y de liderazgo 
para familiarizar a la cadena en el territorio 
americano, donde espera expansión, inician-
do su despegue en el Caribe mexicano.

Conrad Bergwerf

N
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EN LA CAMA
DINA BARRERA

propósito de sexo 
y otros placeres. 

N a v e g a n d o 
por Netflix 
e n c o n t r é 

una muy 
b u e n a 
o p c i ó n 

que quiero recomendar y 
su título es LEO GRANDE, 
cuya historia versa en tor-
no a una maestra jubilada 
y viuda quien jamás co-
noció la pasión al lado de 
su esposo y quien decide 
experimentarla en todo 
su esplendor de la mano 
de un joven y encantador 
sexo servidor.

Me parece sensacional 
que una mujer sin nin-
guna otra experiencia 

sexual más que la conyu-
gal, se atreva a descubrir 
lo que es un orgasmo.

Empieza, como pue-
den imaginar, desde su 
típica timidez al estar 
frente a un hombre 20 
años menor que ella, 
escultural y hermoso. 
Conforme pasa el tiem-
po ella sigue contratán-
dolo y sigue en el cami-
no del descubrimiento.

Lo importante de la 
historia es la confronta-
ción de una mujer de co-
nocerse íntimamente y 
de gustarse muuuy a pe-
sar de los años, que a ve-
ces nos pesan y nos ha-
cen sentir imperfectas.

AL FINAL DE CUENTAS 
CREO QUE LO MEJOR SIEM-
PRE VIENE CON LOS AÑOS, 
ENTRE + VIVES, + CONOCES, 
Y SOBRE TODO + TE ACEP-
TAS Y TE AMAS TAL Y COMO 
ERES, ES LA ÚNICA FORMA 
EN QUE CUALQUIER PERSO-
NA, EMPIEZA EN REALIDAD 
A DISFRUTARSE.

Es allí justo cuando te 
permites sentir el verda-
dero orgasmo. Siempre 
lo he dicho, a lo mejor no 
queremos contratar a al-
guien que nos lleve de la 
mano al éxtasis, pero la 
experiencia de conocerte 
completamente en todo tu 
ser, siempre va a ser sa-
tisfactoria. ¡A quererte y a 
disfrutarte!

A
ORGASMO A CUALQUIER EDAD

Sugerencias dinabarrera.rp@outlook.com.mx Twitter Facebook e Instagram @dinabarrera
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MODA
POR GERARD RIVERO / ASESOR DE IMAGEN

¡WIDE LEG A LA VISTA!

¿P

**Gerard Rivera es Asesor de Imagen @gerard.imagen

ueden creer que el IT boy 
del momento  es el pato 
Lucas? Así es , tal como lo 
leen, el famoso pato de los 

Looney Toones impone moda con los pan-
talones que están conquistando el mundo. 

LOS “PANTALONES PARA TIENDAS”, SON 
UNOS JEANS ANCHOS DE CORTE “WIDE LEG”  
QUE SE HAN POPULARIZADO GRACIAS AL ES-
TILO ÚNICO DEL PATO + FASHIONISTA.

Sin embargo estos pantalones datan 
desde los 30´s, cuando las mujeres de la 
época los usaban como prendas de en-
tre casa o de veraneo x la comodidad al 
movimiento. 

EL RESURGIMIENTO DE ESTOS PANTA-
LONES OCURRE EN LOS 70´S CON LA APA-
RICIÓN DEL MOVIMIENTO HIPPIE.

No hay que confundir un “Pantalón para 
tiendas” o “ wide leg” con los de “bota cam-
pana”. Los primeros caen con peso desde 
las caderas hasta el suelo, mientras que 
los acampanados caen desde la rodilla.

SI QUIERES SABER COMO COMBINAR 
ESTOS PANTALONES, NO DUDES EN CON-
TACTARME POR INSTAGRAM @GERARD.
IMAGEN  PARA MÁS TIPS AND TRICKS DE 
MODA Y ESTILO.
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E
scaramuza LAS RIBEREÑAS SE PROCLA-
MARON MONARCAS DEL CAMPEONA-
TO ESTATAL 2023 DE QUINTANA ROO, 
esta vez en homenaje a SAMANTHA 
FRACHEY LÓPEZ LIRA, por su brillante 

trayectoria en esta disciplina ECUESTRE A NI-
VEL REGIONAL, NACIONAL E INTERNACIONAL.

CAMPEONATO 
ESTATAL CHARRO 

SAMANTHA FRACHEY

Samantha Frachey.



En segundo lugar quedaron LAS ESCARAMUZAS DE 
ZAC BEH, y en tercera posición las jinetes DE HACIEN-
DA SANTA ISABEL.

HIGH: Durante la competición  se entregó la placa del 
decreto donde se declara a LA CHARRERÍA PATRIMO-
NIO CULTURAL INTANGIBLE DE QUINTANA ROO.

Nirvan Debendranath, Tania Díaz y Diana López. Lupita Alcocer, Paula Negrete y Valentina Marín.

Alex Cavina, Samantha Frachey, Bruno Cavina y Lolita López Lira.
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Familia Osuna.

Lorena Calderón, Pilar Pulido, Gabriel López y Francisco Meneses.
Arturo y Lupita Alcocer.

Lennika, Brenda, Lenin y Brenda Amaro.

Úrsula Ruiz y Carlos Fierros.

Azucena Colorado, Estefanía, Genoveva y Gustavo Ruz.
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Gina Romero y Deysi Martínez.

Antonela Havre, Carmen Minor y Elisa Fernández.

Jimena Roberto, Camila Mora, 
Deyanira y Indiran Lagunes.
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Eliza y Gabriel Ramirez.

Gustavo Ruz, Paty Oranday y Lolita López Lira.

Rafael Calderón, Andrés , Antonella Bertossi, 
Karla Macarty, Juan Bertossi y Marisol Herrera.

Liliana Díaz y Gonzalo Campos.

Aleyda Abreu y Carmina Móran.
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LIVE AQUA ESTRENA 
CARNIVOREP

LACERES CULPOSOS by OVEJA NE-
GRA pasó lista de presente en CARNI-
VORE PRIME STEAKHOUSE, un tribu-
to al fuego en honor A LOS MEJORES 
PARRILLEROS DEL MUNDO.

Gerardo Rivera, Alfredo Santamaría y Aarón Chagala.



Durante LA APERTURA, SE 
SIRVIÓ EN MESA  ALGUNOS 
PLATILLOS emblemáticos 
que sin duda fueron una EX-
TRAORDINARIA EXPERIEN-
CIA BAJO LA MAESTRÍA 
CULINARIA de un equipo 
de chefs apasionados lide-
rados por GERARDO RIVE-
RA, CHEF DE LOS RESORTS 
LIVE AQUA, con la ejecución 
PERFECTA DE JUAN LICE-
RIO, CHEF EJECUTIVO DE 
LIVE AQUA BEACH RESORT 
CANCÚN Y CARNIVORE.

Alberto y Jaqueline Navarrete, Cristina Chalita, Fabricio Moya y Karen Reyes.

 Claudia y Jorge Navarro. Javier Marañon.
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Degustamos deliciosos cortes, incluyendo el atún, LOS AFAMA-
DOS MAC & CHEESE TRUFADOS sobre un queso raclette que es 
flameado al instante y, finalmente, CERRAMOS ESTA AVENTURA 
DEGUSTATIVA CON EL CRÈME BRÛLÉE, que combina una expe-
riencia dulce y exquisita, con un toque elegante y sofisticado.

CARNIVORE abre sus puertas a los foodies lugareños dispues-
tos a buscar JOYAS GASTRONÓMICAS FUERA DEL ESTRIDENTE 
CONCEPTO de antro restaurante. ¿QUIERES PROBAR?

Chef Gerardo Rivera y chef Aarón Chagala.

Miguel Lemus y Cristina Chalita.

Alfredo Santamaría, Alicia Ríos y Sergio González.
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EL CIELO CELEBRA

EXITOSOS AÑOS



P
untuales A LA CITA ANUAL, OVEJA 
NEGRA ACUDIÓ A LA VINÍCOLA 
EL CIELO, EN VALLE DE GUADA-
LUPE. para celebrar el AÑO 10 de 
la explosión de sus multigalardo-

nadas constelaciones que han posiciona-
do a la industria VITIVINÍCOLA MEXICANA 
EN EL MAPA MUNDIAL CON MÁS DE 100 
MEDALLAS EN EL CONCOURS MONDIAL 
DE BRUXELLEs.

 PRIMERA CENA

Mikel Alonso, Gustavo Ortega, Lolita López Lira y Arthur Viot.

Bertha Mendieta y Lolita López Lira.

Víctor Romero, Miriam Azcorra, Gustavo Ortega, Gina Estrada, Georgina Pech 
Moo, Sandra Fernández, Lupita López Neri, Javier Mata y Juan Carlos Ochoa.

Jonatán y Fer Gómez Luna, Rodrigo y Clau Quintana, 
Lolita López Lira, Mikel y Mar Alonso.
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LA VID, LA MADRE 
TIERRA & ¡LA PIZCA!



Leo Mendoza. Gina Ortega.

Gustavo Ortega y Gina Estrada. Lolita López Lira.

Margarita Álvarez y Lolita López Lira.

¡Salud!

Adelaida Ortega, Ignacio 
Cejudo y Ernesto Díaz.

U
na de las más fascinan-
tes experiencias fue LA 
DEL ARTE DE LA PIZCA, 
EN EL CIELO, de GUS-
TAVO ORTEGA, LOLITA 

LÓPEZ LIRA Y JOSÉ LUIS MARTÍ-
NEZ, uno de los primeros viñedos 
mexicanos orgánicos. EN ESTA DÉ-
CADA CELEBRAN LA TRANSICIÓN 
de viñedos tradicionales a orgá-
nicos, logrando certificar interna-
cionalmente EL 75% DE ÉSTOS, Y 
LIBRES DE QUÍMICOS Y AGENTES 
QUE DAÑAN LA VID.
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MO

Marie Marks , Lisa Granaroli, Lolita López Lira Kossisky, Ty Granaroli y Gus Ortega Negrón.

Roger González.
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 BODEGAS EL CIELO

E
n las entrañas de las impo-
nentes bodegas tomaron 
la palabra Gustavo Ortega, 
CEO de El Cielo, para deve-
lar los secretos de la exito-

sa vinícola; Lolita López Lira, socia; 
Gina Estrada para develar la nueva 
etiqueta, G&G Blanc de Blancs 2019, 
un espumoso Brut; y CHUY RIBERA, 
el genial enólogo, único en conse-
guir medallas en el Concours de 
Bruxelles por 2 Vinos Revelaciones.
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Chuy Rivera.
Fernanda Gómez Luna.

Mar Alonso.

Luis Carlín.

Arturo Quintero.Ana Mari Irabién.

 Larissa Montero.
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EL ARTE DE LA CHAMPAGNE 
PIPER-HEIDSIECK

Gina Estrada y Phillip Bourrat.



Mario Arvizu, Sonia Casillas y Carlos Valle.

Isabel Aizpiri y Martha Serrano. Alberto Romero.

T
uvo lugar UNA INTERESANTÍSIMA 
CATA-MARIDAJE DE EL CHAM-
PAGNE PIPER-HEIDSIECK ¡el más 
galardonado del Siglo! CON + DE 
300 MEDALLAS y reconocimien-

tos internacionales.
DE LA MANO DE GINA ESTRADA, Embaja-
dora de la marca en MÉXICO, & PHILLIP 
BOURRAT, representante del champagne 
PIPER-HEIDSIECK, comprometido con la 
sostenibilidad.
Y es que en MÉXICO EL CHAMPAGNE PI-
PER-HEIDSIECK es distribuida por la vi-
nícola EL CIELO DESDE 2020, y se consu-
men anualmente entre ¡20,000 Y 25,000 
BOTELLAS!
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Chuy Ribera.

Roger González. Margarita Álvarez. Luis Carlín.

Phillip Bourrat.
Gustavo Ortega Negrón.

¡Y SE HICIERON LOS VINOS!

Alfredo Navarrete.

E
l Enoturismo que ha desa-
rrollado para todo EL VALLE 
DE GUADALUPE LA VINÍCO-
LA EL CIELO es la resulta de 
la creación de EXTRAORDI-

NARIAS EXPERIENCIAS: Cetrería, 
Paseos por los viñedos en carreta 
con Degustaciones de los vinos 
premium y de alta gama, así como 
las experiencias INTERACTIVAS DE 
CREAR TU PROPIO VINO y la debu-
tante experiencia EL TALLER INTE-
RACTIVO DE DEGUSTACIÓN DE 12 
CHOCOLATES CON 3 VINOS y una 
narración en TECNOLOGÍA DE REA-
LIDAD VIRTUAL.



¡COMILONAS 
CAMPIRANAS!!

N
OCHES Y DÍAS SE CONTÓ CON IM-
PORTANTES COLABORACIONES de 
diversas cocinas, iniciando con la 
yucateca. AHÍ EN PAPEL ESTELAR 
GRUPO PRESIDENTE, compañía 

operadora DEL CIELO WINE & RESORT desde 
2021, representado por JULIEN DEBARLE, Dir. 
Operaciones, y ARTHUR VIOT, DIR. DEL RE-
SORT PARA PRESIDENTE.



Laura Rodríguez y Carlos Velázquez.

Amparo y Carlos Gaytán.

Clau y Rodrigo Quintana.

Jonatán y Fer Gómez Luna.

Arturo López.

Mariana Mendoza.
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¡AGRADECER!

A
GRADECER FUE LA GRAN PA-
LABRA DE CELEBRACIÓN QUE 
PROPIETARIOS, socios estraté-
gicos, familiares y el gran eco-
sistema de cómplices que han 

COSECHADO EN UNA DÉCADA, Y QUE HA 
LLEVADO A LA VINÍCOLA MEXICANA. ¡AL 
CIELO!

La homilía se ofició en LA CAPILLA DE 
NUESTRA SEÑORA DE LOS MILAGROS, 
dentro de El Cielo Resort.



LolitaLópez Lira y José Luis Martínez. Jorge Ortega Joaquín, Lucy Cardín , 

Familia Ortega-Joaquín. LolitaLópez Lira y José Luis Martínez.

Fernando, Gus, y Gustavo, Ortega, José Luis Martínez, Gina Estrada con el Arzobispo.Maricarmen y Paco Gutiérrez.
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GRANDES GALAS EL CIELO

Gustavo Ortega y Gina Estrada.



Philippe Bourrat y Luis Montoya.

Ana Mari Irabién., Maricarmen 
y Paco Gutiérrez.

Luis Morones, Gina Estrada y Sandra Fernández.

Sandra Fernández, Carlos Gaytán, Lolita López Lira, Gina Estrada, Gustavo Orte-
ga, Anamari Irabién, Jonatán Gómez Luna, Luis Montoya y Mikel Alonso.

N
OCHE DE GALA en 
medio de los im-
ponentes viñedos y 
OLIVOS SE DISFRU-
TARON GRANDES 

CREACIONES CULINARIAS a 
6 manos: JONATÁN GÓMEZ 
LUNA, CARLOS GAYTAN Y MI-
KEL ALONSO, todos con reco-
nocimiento MUNDIAL, CON 
LOS EXTRAORDINARIOS MA-
RIDAJES DE PRESTIGIADOS 
SOMMELIERS: Gina Estrada, 
Embajadora NACIONAL DE EL 
CIELO Y DEL CHAMPAGNE PI-
PER-HEIDSIECK EN MÉXICO; 
SANDRA FERNÁNDEZ Y LUIS 
MORONES.



Gus Ortega, Daniel Zermeño, Fer Méndez, 
Roger González y Luis Carlín.

Rodrigo Quintana, Julien Debarle, Mikel y Mar Alonso, Martha Paredes, 
Fer y Jonatán Gómez Luna, Clau Quintana, Amparo y Carlos Gaytán. Mario Arvizú y Sonia Casillas.

Alfredo Navarrete, Fernando Ortega 
Negrón y Alejandro Ramírez.

Ana González, Jesús Rivera R. , Juan Carlos Ochoa y Lupita López Neri.



Lolita López Lira y Julien Debarle, Dir. Operaciones Grupo Presidente Hotels.



EL SÚPER GRUPO OKEY 
¡INCENDIÓ EL CIELO!

L
a noche concluyó con el 
divertidísimo concierto 
de OKEY, con una in-
trospectiva musical de 
los 80 y 90.





M
ERCURIO, KAIRO, IRÁN 
CASTILLO, PLAYA LIMBO, 
PEE WEE, ISKANDER, GUS-
TAVO LARA Y CALÓ fueron 
fueron el elenco del CAR-

LIN 40 POP FEST, efectuado en LA DISCO-
TECA THE CITY.

CARLIN’S  
FEST POP

Jimmy Canto, Pily Vidal, Vanessa Martín, Luis Carlín y Aline Moreno.

Annie Gómez y Santiago Ávila. Paula Hortua y Carlos Carlín.

Juan Pablo Vildosola y Adriana Tegeiro. Sofía Willis y Adriana Pinelo.
Octavia Porto y Mariana Malo.



Gustavo Lara.
Iran Castillo.

Eduardo Yasil, Gerry Zuñiga, Amadeo Carlín, Cristian Hermosillo, Adriana Tegeiro y Adianez Hernández.

Liliana Ruíz y Rafa Solorzano. Lizette Campos, Alexandra Freites y Nazly Méndez.

Iskander.

¿LA OCASIÓN? Los 
40 del productor 
Y PR LUIS CARLÍN, 
quien reunió a un 
puñado de amigos 
de DIVERSAS LATI-
TUDES.
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Kalo.

Vanessa Arias, Sandra Chain. Francisco Lechón y Anasheli Corona.

Dina Barrera.Sarahi Torres y Christopher Cacho.Sebastian Robles y Alex Campos.
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Piwi.

Mercurio.

Mariana López y Ceci Belaunzarán. Adianez Hernández y Oktavio Torres.

Yuliana Peniche.

Kairo.
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EL FESTIVAL INTERNACIONAL 
DE LAS LUCES (FILUX) celebró 
su aniversario 10, con una EX-
POSICIÓN DE 14 INSTALACIO-
NES de artistas NACIONALES E 
INTERNACIONALES.

FILUX
ILUMINA 
FILUX

Carolina Carrillo y Omar Acosta.
Tania Díaz e Iván Buenader.

Marcelo Shuster, Graciela Aguiar 
y Fernando Di Bona. Marisangel Medina e Iván Rodríguez.



Las OBRAS DE ARTE iluminarán  diversos 
espacios del HOTEL HASTA EL DÍA 20 de 
noviembre, a través de llamativas escultu-
ras E INSTALACIONES MÓVILES QUE FLO-
TAN en el aire, experiencias inmersivas y  
ANIMACIONES EN 3D.

Elvia y Norberto Alatorre.

Miriam Guzmán, Marcela Dzib, Karla Arredondo y Antonio Lira.

Valentina Guichet y María Fisher.

Leticia Aguerrebere, Carla Rubio, Joaquín y Araceli Aguerrebere. Eduardo Escamilla y Víctor Foglia.

Máximo González.
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A
lrededor DE 600 ASISTENTES se dieron cita 
en EL FORO DE LA MÚSICA DEL HOTEL XCA-
RET ARTE, donde disfrutaron de la puesta 
EN ESCENA GALA ELISA Y AMIGOS, prota-
gonizada por la afamada prima BALLERINA 

MEXICANA ELISA CARRILLO, al lado de miembros de la 
COMPAÑÍA NACIONAL DE DANZA DE MÉXICO.

GALA ELISA & AMIGOS



Elisa Carrillo.

Jessica Rendón, Dunia Azua, Ricardo Reyes, 
Elisa Carrillo, Jorge Zúñiga y Alina Ramos.

Valeria Encino y Elisa Carrillo. Emilia Evia y Elisa Carrillo.

Gina Flores, Elisa Carrillo y Alejandra Juárez. Elisa Pérez y Elisa Carrillo.
Mikhail Kaniskin, Kiara Arredondo, 
Elisa Carrillo y Valeria Valle.

Ankara y Zoe Angulo, Elisa Carrillo, Sofía Martínez, 
Melanie Maldonado y Elena Valadez.

Elisa Carrillo y Karen de Iturbide.
Karla Peniche y Elisa Carrillo.
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