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VEJA NEGRA celebra su aniversario nú-
mero 6.  Hemos tenido que aprender… y 
evolucionar. 

En este tiempo hemos conocido los recovecos de la transición del 
mundo de papel al mundo digital.

F iesta
ESTAMOS DE

PREMONICIONES
Mariana Orea
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También la manera de comer-
cializar. El mundo ha cambia-
do. OVEJA NEGRA ha tenido 
que crear diversas unidades 
de negocio para su sobreviven-
cia, para su supervivencia… 

Pero estamos de fiesta por-
que, con todos los pronósti-
cos propios y ajenos. con todo 
y la pandemia y 2 huracanes, 
seguimos contando HISTORIAS 
DISRUPTIVAS, HISTORIAS GROSE-
RAMENTE EXITOSAS, HISTORIAS 
ESCANDALOSAMENTE INSPIRADO-
RAS que nos roban el aliento 
y nos encienden la pasión por 
seguir alimentando el oficio 
del periodismo, de la comuni-
cación, de manera diferente, 
con las nuevas formas y con 
las nuevas plataformas.

Pero OVEJA NEGRA en estos 6 
años ha advertido la nueva cultu-
ra generacional: los millennials y 
los centennials, con la pretensión 
desde pequeños de ser Youtubers, 
Influencers, que viven de likes, de 
seguidores, con narrativas vacías 
de contenido informativo que han 
ido desplazando a los profesiona-
les de la información.

OVEJA NEGRA advierte que

esta cultura generacional está 
permeando en la comunicación 

empresarial, cortando en muchos ca-
sos -los más- paradójicamente ¡la co-
municación! NO “conectan” con el 
mundo real, viven inmersos en el meta-
verso, son impersonales, y sus formas 
cada vez más ajenas  con un alto coste 
a las empresas que les contratan. 

Pero  otra sería y más peligrosa adver-
tencia, a propósito del Día de la Libertad 
de Expresión, es que se están creando 
todo tipo de iniciativas para desaparecer 
el derecho esencial de ejercer el oficio en 
total libertad. Parece estar cercado cada 
día más por el nuevo régimen, por el 
nuevo orden.

El  ejercicio pleno y libre de la expresión 
demanda generar las condiciones ade-
cuadas para que periodistas y medios 
de comunicación puedan hacer uso de 
ella en condiciones de seguridad, como 
lo permite todo régimen democrático, 
tal como lo ratificó la Comisión Nacional 
de los Derechos Humanos (CNDH), en el 
marco del Día de la Libertad de Expre-
sión en el año 2019.

Desde entonces ha ido de mal en peor… El  
ejercicio pleno y libre de la expresión a 
penas subsiste, a penas sobrevive. Pero no 
queremos ser aguafiestas, pues estamos de 
fiesta, y OVEJA NEGRA confía en seguir 
contando HISTORIAS DISRUPTIVAS, 
GROSERAMENTE EXITOSAS y ESCAN-
DALOSAMENTE INSPIRADORAS.

PREMONICIONES
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Con esta edición se celebra el año seis 
del nacimiento de OVEJA NEGRA, un 
tributo a aquellos que se han salido del 
sistema, que se han desviado del rebaño 

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

LA MAESTRÍA 

de la Oveja Negra

OVEJA CHAMANA
Azucena Martínez



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

Porque su alma no se cansa de 
buscar su propósito de vida, por-
que no se deja ahogar por nor-
mas absurdas, porque se permite 
sorprender, dejar que el Universo 
la sorprenda.

Esa es la verdade-
ra MAESTRÍA 
DE LA OVEJA 
NEGRA, intenta y 
busca lo nuevo de la 
vida. No le importa 
sentirse incómoda. 
Tampoco rechaza-
da o incomprendi-
da. 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 nues-
tra propia vida, aún con lu-
chas internas… y externas.

Dejemos de llevar al juicio y al 
matadero a las OVEJAS NE-
GRAS porque sus errores ja-
más las determinará para clau-
dicar ni para levantarse una y 
otra vez conectando con lo des-
conocido.

Finalmente aprendamos de su esen-
cia de dar y recibir, porque ello habla 
de su sabiduría, de su maestría y de 
su celebración de vida porque sabe 
que lo que no la mata, la fortalecerá 
eternamente.

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

•Azucena Martínez es Consultora en Técnicas Energéticas Cuánticas. Sesiones presenciales o a distancia. 
Manejo de Grupos y Fortalecimientos a Empresas. CERTIFICACIÓN ANTE LA SEP No. 07884316  Tel. (984) 128.82.68

OVEJA CHAMANA





Un papa estadounidense, 
agustino, peruano. Un 
“pastor con olor a oveja”. 
En una semana, Robert 
Francis Prevost ha pasa-

do de ser el encargado del Vati-
cano para nombrar obispos 

a convertirse en el obispo 
de Roma, León XIV.

Esto es lo más destacado 
que hemos aprendido 
sobre él recientemente:

DE CHICAGO A CHICLAYO:
La historia del

 PAPA LEÓN XIV

 El papa León XIV Gregorio Borgia/Associated Press.

THE NEW YORK TIMES
Por Elsa Cantú
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ANTECEDENTES FAMILIARES

Por el lado de su madre, Mildred Mar-
tínez, Prevost desciende de una familia 
criolla de Nueva Orleans, con un abuelo 
que al parecer nació en República Do-
minicana. Su herencia es indicio “de las 
cuestiones más espinosas de la sociedad 
de EEUU, pero también refleja la rica 
diversidad de la experiencia estadouni-
dense”, escribieron nuestros reporteros. 

John Prevost, hermano del papa, 
dijo que estos antecedentes no se 
discutían en su hogar.

En una extensa entrevista con el Times, 
también dijo que su hermano es una 
persona “equilibrada”, que está en des-
acuerdo con el manejo migratorio de 
EEUU, y que, pese a lo que se ha dicho, 
no es hincha de los Cubs de Chicago.

•	 Fiel estadounidense. La infancia y ju-
ventud de la familia Prevost ilustra, hasta 
cierto punto, la evolución del catolicismo 
en EEUU: las parroquias solían ser un ancla 
comunitaria en torno a las cuales se organi-
zaba la educación, el trabajo y la vida social. 
Eso ha cambiado en las últimas décadas.

•	 Segunda patria. En su breve men-
saje en el balcón de la Basílica de San 
Pedro, el primero como papa, León 
XIV dirigió unas palabras en español 

a la diócesis de Chiclayo, la ciudad del 
norte del Perú donde fue obispo. Poco 
después se informó de su doble nacio-
nalidad, adquirida décadas después de 
servir como misionero en Sudamérica.

En su comunidad del Perú el 
futuro papa era conocido por 
“recorrer las montañas y la 
costa de la región durante 
largas horas en coche y, en 
ocasiones, a caballo”, escri-
bió Julie Turkewitz, jefa del 
buró de los Andes, quien viajó 
a la ciudad y estuvo en las ce-
lebraciones en honor al nuevo 
papa, en las que la gente co-
reaba: “¡Papa, amigo, Chicla-
yo está contigo!”.

THE NEW YORK TIMES
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•	 El viaje de Robert Francis pero 
a la inversa. En esta columna 
de Opinión, Carlos Lozada re-
flexiona sobre las coinciden-
cias de 2 personas que migra-
ron en dirección opuesta: “Yo 
nací en Lima y he pasado la ma-
yor parte de mi vida en EEUU; 
León nació en Chicago y pasó 
gran parte de su vida trabajan-
do en Perú. Yo soy un peruano 
que abrazó EEUU, y el papa es 
un estadounidense que abrazó 
Perú”. Al cruzar culturas, len-
guas y territorios, escribe Lo-
zada, hay lecciones de compa-
sión y empatía.

•	 Para Bergoglio y Prevost, un 
jesuita y un agustino. Antes de 
colaborar en el Vaticano, los dos sa-
cerdotes se conocieron en Argenti-
na. De aquel encuentro queda una 
imagen que resguarda la Biblioteca 
Agustiniana de Buenos Aires, don-
de los futuros pontífices celebraron 
juntos una misa. Años más tarde, 
Prevost recordaría que tras nom-
brarse a Jorge Mario Bergoglio 
como papa “yo dije a algunos her-
manos míos: ‘Bueno, eso está muy 
bien y gracias a Dios yo nunca voy 
a ser obispo’”, dijo y añadió que no 
siempre estaban de acuerdo.

No obstante, como reporta Emma Bu-
bola desde el Vaticano, ambos forjaron 
una relación de colaboración y amis-
tad y Francisco impulsó su carrera.

La orden de San Agustín, con 
menos de 3000 miembros en todo 
el mundo, dio forma al hombre 
que se convertiría en carde-
nal y después en pontífice. 
Sus miembros se caracterizan 
por un compromiso con la po-
breza, la unidad en armonía y 
la misión evangelizadora de 
la Iglesia.

•	 Cónclave y elección. A través de 
entrevistas con más de una de-
cena de cardenales, que solo re-
velaron algunos detalles porque 
romper el secreto conlleva la ex-
comunión, nuestros periodistas 
reconstruyeron lo sucedido en 
los dos días de deliberaciones al 
interior del Vaticano.

•	 Contraste con Trump. En este mo-
mento, dos estadounidenses ocu-
pan puestos de enorme influencia 
mundial. El nuevo líder de la Iglesia 
católica “podría ofrecer al mundo 
una visión de los valores estadouni-
denses distinta del enfoque ‘EEUU 
primero’” del mandatario en la Casa 
Blanca, escribe Tyler Pager, reporte-
ro que cubre al gobierno de Trump.

THE NEW YORK TIMES
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“Cuando la presidenta de la 
República nos dice que 
México será el país más 

democrático, en virtud de esa farsa 
de elecciones de jueces nombra-
dos por el gobierno y posiblemente 
por el crimen organizado, pues no 
lo quiero tomar como burla, pero 
yo diría que es al menos cuestio-
nable… (…) Decir que el Congreso 
puede decidir lo que le dé la gana 
y que el Poder Judicial no puede 
revisarlo es absolutamente escan-
daloso, grotesco, antidemocrático": 
Ernesto Zedillo (1 Mayo 2025).

“M
illones de familias 
perdieron todo, se res-
cató a los empresarios 

y no al pueblo, convirtió las 
deudas privadas en deuda 
pública que aún se está pa-
gando (…) Ahora resulta que 
Zedillo es el paladín de la 
democracia, lo bueno es que 
el pueblo de México está muy 
informado”, Claudia Shein-
baum. Presidenta de México 
(29 Abril 2025).

FRENTE A FRENTE





an transcurrido 55 años desde la creación de 
Cancún como ciudad y destino turístico. Todo 
un acontecimiento donde la oferta turística del 
Caribe mexicano ha ido adquiriendo una noto-
riedad que le permite convertirse en referente 
del turismo nacional e internacional.H

Cancún 55 Años 
LA OVEJA NEGRA
6o A niversario

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

Su vinculación al denominado “tu-
rismo de sol y playa” y la posterior 
dotación - especialización de nuevas 
ofertas, servicios y actividades hace 
que, por añadidura, Cancún haya ad-
quirido un papel de dinamizador en-
tre algunos de los territorios limí-
trofes.

Con esta realidad y servicios, 
convendría citar a los medios 
de comunicación, genéricos 
y específicos, fundamentales 
en la comunicación y proyec-
ción de cualquier destino que 
se precie. Y entre los mismos, 
nuestra querida “Oveja Ne-
gra”que cumple su 6º ani-
versario y sigue aportando su 
granito de arena social y sec-
torial. 
Una “Oveja Negra” cool, chic, hedo-
nista, ociosa, animada, disfrutona, ca-
lificativos propios de su vinculación 
al sector, pero que también proyecta 
otro tipo de noticias que conviene ci-
tar por su clara incidencia en Cancún, 
Quintana Roo, México y entre sus mer-
cados emisores más significativos.   

“Oveja Negra” que siempre ha con-
siderado oportuno incidir en la segu-
ridad porque realmente se carece de 
ella, pudiendo dar la sensación de una 
cierta negatividad y pesimismo, pero 
apostando por la trascendencia que 
demanda el momento actual.

Así, en su apartado de “Seguridad Tu-
rística” siempre se parte de esa pesada 
carga para a continuación, realizar pro-
puestas que favorezcan su encaje, come-
tido y funciones.

Novedosas colaboraciones, nue-
vas aportaciones técnicas y es-
tratégicas, ampliación de va-
lores como el cuidado, eficacia 
y la protección, la seguridad 
turística como ejemplo social 
y método, su horizontalidad e 
integridad, seguridad basada 
enparámetros internacionales, 
sector e instituciones revalo-
rizados, reputación a conside-
rar, hacia un mayor bienestar 
socio – sectorial, relación con 
agentes externos…

En definitiva, “Oveja Negra” 
seguirá persiguiendo la mejora 
de la calidad de vida, oferta y su 
credibilidad como destino. Mu-
chísimas gracias por su apoyo y 
seguimiento. 

SEGURIDAD TURÍSTICA
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i más profundas condolencias a los familia-
res de las personas que perdieron la vida, y 
toda mi solidaridad hacia los heridos en el 

desafortunado suceso acaecido al buque escuela de la Armada de 
México,  Cuauhtémoc en Nueva York.

M

REFLEXIONES DESDE LA CATEDRAL DEL MAR
Álvaro de Marichalar y Sáenz de Tejada.

BUQUE ESCUELA
Cuauhtémoc
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El remolcador estadounidense que debió 
asistir al citado crucero de instrucción, 
no lo hizo correctamente.
Tampoco era suficiente un sólo 
remolcador, dadas las corrientes y viento 
del momento en el lugar.

Además la propulsión del buque falló, 
lo que aconsejaba largar el ancla 
urgentemente.

Para colmo de males, pocos días 
antes se utilizó políticamente el 
buque por parte de la izquierda, 
sin considerar ni respetar el 
hecho que un buque escuela es 
un símbolo del Estado, que igual 
que la Armada debe permanecer 
siempre ajeno y libre de cualquier 
utilización "política".

Además, se ha instrumentalizado la 
desgraciada situación por algunos 
cobardes desaprensivos que no entienden 
ni quieren entender o imaginar siquiera, 
lo que significa navegar; los desafíos 
extremos que se deben afrontar, y los 
riesgos permanentes que se asumen 
siempre en la mar...

Por todo ello,  todos los marinos 
de todo el mundo estamos al lado 
de nuestros hermanos marinos de 
guerra mexicanos.

En especial estamos 
cerca  los marinos 
españoles y toda la 
Familia Hispana jun-
ta, que permanece-
mos y permanecere-
mos SIEMPRE al lado 
de nuestros hermanos 
navegantes mexica-
nos, todos unidos a 
perpetuidad con Mé-
xico.

El buque escuela Cuauhtémoc pronto renacerá 
en su misión como crucero de instrucción 
de la Armada de México y embajador de la 
nación mexicana en todo el mundo, y seguirá 
esparciendo toda la fuerza, la alegría, y la 
ilusión que México sabe transmitir como nadie, 
a través de la Luz del mestizaje, tesoro único e 
irrepetible de la Familia Hispana.

Que esa Luz que también es esperanza, 
permanezca encendida, siempre con 
la imprescindible ayuda de Dios y 
la divina protección de la Santísima 
Virgen de Guadalupe.

https://www.firstworldtour.com/

REFLEXIONES DESDE LA CATEDRAL DEL MAR
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”No es de nuestro Movimiento 
viajar en aviones o helicóp-
teros privados, o tener como 

anhelo portar ropa de marca, o tratar 
mal a las personas, o andar con guar-
daespaldas y un séquito de camionetas 
para ir de un lado a otro, o comer en 
restaurantes caros... Tampoco es co-
rrecto andar en congresos interna-
cionales usando recursos públicos 
para viajar al extranjero a hacer 
turismo político. Solo se justifica 
en una situación especial para una 
tarea indispensable", Claudia Shein-
baum, presidenta de México (Mayo 4 
2025)

“Podría llegar a ser un gran 
filántropo (Elon Musk), 
pero entretanto, el hom-

bre más rico del mundo se ha invo-
lucrado en la muerte de los niños 
más pobres del mundo”: Bill Gates, 
empresario (9 Mayo 2025).

FRASES QUE MATAN
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DE COLECCIÓN  

Cancún, Cozumel y Puerto Vallarta 
son los destinos elegidos por la 
lujosa marca hotelera Rixos Hote-

ls, para ingresar a México dentro del 
segmento de todo incluido de la co-
lección Ennismore de Accor.

Estos proyectos serán renovacio-
nes con los estándares de Rixos 
Hotels, la cual lleva más de una dé-
cada en el mercado del lujo y evo-
lucionando el segmento del todo 
incluido.

Ennismore planea incorporar 6 nuevos 
resorts en México como parte de su es-
trategia de crecimiento en América, por 
lo que ha abierto una oficina en Cancún.

Acapulco e Ixtapa serán otros de los 
destinos para su proceso de expan-
sión a nivel nacional.

La cadena, liderada por Fe-
ttah Tamince, lanzó en 2023 
la colección “All Inclusive”, la 
cual ha sido evaluada bajo 
los mayores estándares de las 
principales marcas de estilo 
de vida y ocio, incluidas Rixos, 
SLS, SO/ y Hyde.

Basándose en Rixos, Accor está am-
pliando significativamente su oferta 
All Inclusive incorporando sus mar-
cas de lujo y premium con Fairmont, 
Sofitel, Pullman, Swissôtel y Mö-
venpick en la colección.

Fettah Tamince, de Rixos Hotels.

OTRA “X”

El Grupo Xcaret, liderado por 
Miguel Quintana Pali, añadió 
otra “X” a su portafolio de 

marcas: Xunset, al encuentro del 
atardecer.

Se trata de una experiencia para 
nutrir la atractividad náutica del 
mar Caribe entre Cancún e Isla 
Mujeres, a bordo de un catama-
rán, donde se avistan los atar-
deceres más icónicos del Caribe 
mexicano.
“Es una experiencia con 
servicios de clase mundial, 
con bebidas premium, 
aperitivos gourmet, músi-
ca en vivo que ambienta y 
eleva la experiencia sen-
sorial de los pasajeros”,  
dice su comunicado. 

El tour parte desde el Embarca-
dero ubicado en el kilómetro 4.5 
de la Zona Hotelera de Cancún, 
el cual cuenta con estaciona-
miento disponible, asegurando 
una experiencia confortable 
desde el arribo.

La experiencia incluye acceso 
gratuito a la Torre Escénica de 
Cancún, con una vista panorámi-
ca impresionante de la ciudad y 
el mar Caribe. 

ALIANZA POR LAS NUBES

Con el el objetivo de fortalecer y me-
jorar la conectividad aérea entre 
México, Guatemala y Centroamérica, 

Volaris y TagAirlines, firmaron un acuer-
do de código compartido que ampliará 
significativamente las rutas de la región.

"En Volaris nos entusiasma la firma de 
este acuerdo, que también incentivará 
un mayor desarrollo económico que 
se traduzca en mejores oportunidades 
y calidad de vida en las comunidades”, 
refirió Enrique Beltranena, Presiden-
te Ejecutivo y Director General de 
Volaris.

Esta alianza facilitará todo el 
proceso de reserva y documenta-
ción a los viajeros, para así dis-
frutar de una experiencia de via-
je más ágil, cómoda y sencilla, de 
acuerdo con Beltranena.

Con este código compartido, que está 
en proceso de las aprobaciones regula-
torias correspondiente y que se espera 
inicie operaciones durante el segundo 
semestre de este año, los clientes de Vo-
laris podrán viajar y conectar desde las 
ciudades mexicanas hacia los más de 11 
destinos que TAG opera en Guatemala, 
Honduras, Belice, El Salvador y el sur de 
México. 

De igual forma, los Clientes de TagAirli-
nes tendrán acceso a la amplia oferta de 
destinos que Volaris dispone. 

Miguel Quintana, de Grupo Xcaret. 

Enrique Beltranena, de Volaris, y Marcela Toriello, de 
Tag Airlines 

ZOOM
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EL GLAM DE PRESIDENTE  

La cadena hotelera Presidente In-
tercontinental, recién lanzó su 
nueva colección boutique Viatura 

Unseen, compuesta por tres predios 
en propiedad y también que llevan 
en gestión.

Uno de estos, el Viatura Xtoiil, ubi-
cado en Yucatán; otro más en La 
Paz Baja California en conjunto 
con Akampa, buscando su expansión 
hacia Valle de Guadalupe, el Caribe 
Mexicano y San Miguel Allende, to-
dos con la modalidad glamping.

"La cadena mexicana trata  de involu-
crar en sus conceptos, experiencias 
Wellness, así como experiencias de 
la mano de las comunidades de cada 
destino.

Grupo Presidente intenta volver a nues-
tros inicios, a la hotelería más cálida, 
y palpar y vivir lo que nos ofrece cada 
destino donde nos asentamos”, dice 
Leonardo Paredes, director regional 
de Viatura de Ded Grupo Presidente.

“En Viatura tenemos un enfoque 
Wellness para que en cada espacio y 
en cada lugar la gente pueda desco-
nectarse. Estamos apostando a las 
nuevas generaciones que conciben 
el lujo no en una sábana, sino conci-
ben el lujo en contacto con la natu-
raleza y a través de la conexión con 
experiencias con las comunidades”.

Grupo Presidente cuenta actualmente 
con más de 3,800 habitaciones distri-
buidas en 24 hoteles en operación en 
diversos puntos del territorio nacional.

Leonardo Paredes, de Viatura Unseen by Presidente.

NACIONALIZACIÓN ESPAÑOLA 

Ya se oficializó, el 24 de Octu-
bre vence el trámite para la 
adquisición de la nacionalidad 

española de acuerdo con La Ley 
de Memoria Democrática, apro-
bada en España en el año 2022, 
para que personas con ascen-
dencia española puedan optar 
por la nacionalidad de ese país. 

El cónsul de España en Q. Roo, 
Javier Marañón, informó que el 
consulado establecido en Can-
cún, ha dispuesto los días lunes y 
martes para recibir la documen-
tación a través y exclusivamente 
por citas. Eso es muy importante 
recalcar.

De hecho, ha sido tal el interés 
de descendientes españoles en 
la zona, que las citas han llega-
do ya hasta el mes de septiembre. 

Este marco legal fue diseñado para 
reparar los efectos del exilio y la pér-
dida de nacionalidad por motivos 
políticos, ideológicos o de identidad, 
como ha trascendido. Toda la infor-
mación la pueden obtener los intere-
sados en la web 
www.exteriores.gob.es/consulados/mexico 

NUEVA APUESTA

Con una inversión superior a 
los 230 mdp, Grupo Logar 
anunció el lanzamiento de 

Hodela Apartments, un exclusivo 
desarrollo residencial en preven-
ta ubicado en una de las zonas 
más céntricas y conectadas de la 
ciudad.

El desarrollo de Hodela Apartments 
representa una inversión significativa 
en el estado de Quintana Roo, gene-
rando más de 150 empleos directos 
y 500 indirectos durante su fase de 
construcción. 

Hodela Apartments es una 
propuesta arquitectóni-
ca de alto nivel, diseñada 
en colaboración con el re-
nombrado despacho Arti-
gas Arquitectos.

El proyecto contará con 40 
departamentos distribuidos en 
configuraciones de 1, 2 y 3 re-
cámaras, con superficies desde 
77.18 m² hasta 217.28 m²en los pen-
thouses. 

Grupo Logar es una empresa 
mexicana con + de 65 años de 
experiencia en el sector de 
la construcción y presencia 
consolidada en Cancún desde 
hace 45 años.Javier Marañón, del Consulado de España en Q. Roo.

Natalia y Luis Felipe López Chaux, de Grupo Logar.

ZOOM
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REVOLUCIÓN MASCULINA

Por Dr. Norberto Ancheyta PALACIOS

FOREVERYoung
iel más joven y cuerpo más sano a 
través de los exomas, que se han 
convertido en una área de estudio 

prometedora en medicina, especialmente 
en medicina estética y regenerativa.

Los exosomas son pequeñas vesículas, 
estructuras diminutas en forma de bolsa, 
que las células liberan a su entorno.

Contienen proteínas, ADN, ARN y otras mo-
léculas, y actúan como mensajeros, comu-
nicando información y nutrientes entre las 
células.

Imaginemos a los exomas 
como pequeñas "ambulan-
cias" que viajan por nues-
tro cuerpo como un siste-
ma de reparación natural 
para nuestras células.

*Llevan "medicinas" a las células que 
están "enfermas" o "viejas".

* Ayudan a que esas células se "curen" y 
vuelvan a estar fuertes y si están viejas se 
reparen y rejuvenezcan.

* En la piel, esto se traduce en 
una apariencia más joven y salu-
dable.

Los exomas son cada vez más popu-
lares en la medicina estética para el 
rejuvenecimiento facial, el tratamien-
to de la alopecia y la cicatrización. Se 
aplican de forma tópica o a través de 
microinyecciones para estimular la 
producción de colágeno, mejorar la 
hidratación de la piel y acelerar la re-
generación de tejidos.

P
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CELEBRACIONES

Día de la Libertad de

Expresión
l Día de la Libertad de Ex-
presión se conmemora el 7 
de junio, fecha instaurada 

en 1951 por los editores de perió-
dicos y el entonces presidente 
de la República, Miguel Alemán 
Valdés, con el fin de destacar la 
trascendencia de una prensa li-
bre e independiente para la de-
mocracia mexicana.

La libertad de expresión es un derecho hu-
mano básico, constitucional, fundamen-
tal e inherente y necesario a la naturaleza 
humana, consagrado en los artículos 6 y 7 
de la Constitución Política de los Estados 
Unidos Mexicanos y en el ámbito interna-
cional lo podemos encontrar contempla-
do dentro del artículo 19 de la Declara-
ción de los Derechos Humanos de 1948.

E

IMAGEN: zonadocs.mx
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ndrés Martínez, 
director del Consejo 

de Promoción Turística 
de Q. Roo, pone en 
perspectiva la estrategia 
para dar a conocer al 
mundo los 12 destinos 
del Caribe Mexicano, 
apostando a diversos 
clubes de productos. 

A
ENTREVISTA

Por Mariana Orea
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Andrés
    Martínez

ENTREVISTA
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-¿En qué club de produc-
tos están aterrizando 
la estrategia de Pro-

moción del CPTQ para Quintana Roo?
Desde el punto de vista de productos, 
tenemos 12, todos los destinos en Quin-
tana Roo, que promovemos bajo la mar-
ca sombrilla del Caribe mexicano, que 
busca mucho más recordación y explica 
un ecosistema desde Holbox hasta Che-
tumal, pasando por marcas muy impor-
tantes, muy potentes y muy reconocidas 
a nivel mundial como Cancún, Riviera 
Maya, Playa del Carmen y Tulum con 
las que pretendemos de alguna forma 
anclar su éxito y su reconocimiento a las 
marcas más emergentes (Bacalar, Ma-
hahual,  Puerto Morelos). 

-¿Cómo diferencian estos 12 destinos?
Cada uno tiene su propia identi-
dad, sus propios mercados emiso-
res, sus segmentos y sus tempora-
das. Por ejemplo, Cozumel es muy 
claro en sus temporalidades y sus 
segmentos específicos, como el bu-
ceo; si hablamos de golf se unen 
Cancún, Costa Mujeres, Playa del 
Carmen. Si hablamos de cultura 
maya, estamos hablando del sur, 
de Chetumal, de Bacalar. Sin em-
bargo, las experiencias son las que 
van uniendo de una manera trans-
versal a los 12 destinos y lo confor-
man ahora sí como un destino in-
ternacional, de primera gama.

-Andrés, ¿hacia qué productos espe-
cíficos se están dirigiendo?
Los pilares siguen siendo y seguirán siendo 
sol y playa por las cualidades naturales de 
nuestro destino. Sobre eso puedes gravitar en 
un montón de cosas. 

-Nuevos segmentos…
Hemos creado un destino co-
munitario, Mayaka’an, a raíz 
del tren maya hemos tenido un 
desarrollo muy de la mano de 
los pueblos y las comunidades 
mayas más allá de los sitios 
arqueológicos, con sus usos, 
costumbres y tradiciones. Ha 
ido creciendo este turismo.

-Conceptos turísticos…

Es curioso cómo ha evolucionado 
el Caribe mexicano, puntualmen-
te a partir de Cancún, con 55 años 
de su fundación, hacia Riviera 
Maya y ahora Costa Mujeres, con 
conceptos  de resorts all inclusi-
ve exitosos, con grandes marcas 
como Oasis, Meliá, Bahía Prínci-
pe, Iberostar, Barceló, Riú, pero 
también ya se fue desarrollan-
do el turismo de lujo con marcas 
como Nizuc, Waldorf, Kempinski, 
Conrad, hotelería que viene en 
esta fusión entre wellness y lujo y 
lo rejuvenecimiento.

ENTREVISTA
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-Tulum…
Hubo un paradigma espe-
cífico con el fenómeno que 
no nos cansaremos de tratar 
de entender que es Tulum. 
Se convirtió en un turismo 
más de relajación, de well-
ness, de cierta desconexión 
en cuanto al lujo, pero tam-
bién ya han llegado grandes 
marcas de lujo al destino. 

-Luxury Experience…
Con toda esa oferta en 
octubre de 2024 creamos 
el producto Luxury Expe-
rience, el cual nunca se 
había mercadeado como 
tal, y lo lanzamos en el 
World Travel Market en 
Londres y en Nueva York 
con acciones muy es-
pecíficas de la mano de 
miembros de los hotele-
ros de las marcas de lujo.

-Culinary Experience…
Culinary Experience, se 
fue dando de la mano con 
Luxury Experience algo 
que también denomina-
mos y lanzamos el año 
pasado tras la inclusión de 
Quintana Roo a la Guía 
Michelin. 

-Guía Michelin…

Hay muy buenas 
experiencias gas-
tronómicas en el 
Caribe mexicano, 
pero nunca he-
mos sido un desti-
no gastronómico 
por tantas bonda-
des naturales que 
tiene el destino. 
Sin embargo a 
raíz de que ya en-
tramos a la Guía 
Michelin, ya se 
empieza a ver de 
una manera mu-
cho más estructu-
rada el producto 
gastronómico de 
Quintana Roo, 
que es muy inter-
nacional y hay 
gran variedad de 
cocina fusión.

-¿Cuál fue la inversión 
de Q. Roo para su inclu-
sión en la Guía Michelin?
Adquirimos un tipo de 
membresía, dividida en 3 
años, cuyo monto fue de 
aproximadamente $7 mi-
llones de pesos, y $4 mi-
llones anuales para los 2 
años siguientes.  La idea 
es que tengamos más res-
taurantes, de acuerdo con 
el compromiso de Miche-
lin, que ahorita mismo 
está haciendo la segunda 
evaluación. 

-Producto de golf…

El producto de golf que 
tenemos ya es muy re-
conocido, mucho tuvo 
que ver los eventos de 
la PGA, incluso el LIV 
que tuvimos en Mayako-
ba. Y a parte de que te-
nemos una oferta de 13 
campos de diseñadores 
mundiales que en efecto 
han atraído al turista que 
viene específicamente a 
jugar golf, más los que 
lo toman como pretexto 
para su vacación.

ENTREVISTA
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-¿Cómo apoyan el desarrollo del 
turismo golfístico?
Con apoyo fuerte a este segmento.
En este caso apoyamos el primer torneo 
de la LPGA en El Camelón del Mayako-
ba y el Tour de Korn Ferry de la PGA, 
en el Bahía Príncipe. Sin embargo, los 
campos de golf de Isla Mujeres, de Puer-
to Cancún o del Iberostar en Zona Ho-
telera, que son campos más de resort, 
nos ayudan a complementar toda una 
gama en el segmento.

-¿Cuál es la inversión del CPTQ en el 
club de producto del golf?
Tenemos una inversión de cerca 
del millón y medio de dólares.

-Mayaka’an…

Mayaka’an es un produc-
to que ya existía desde 
hace unos 5 años, pero 
se ha ido desarrollando 
cada vez más con el pri-
mer vuelo desde Frank-
furt al Aeropuerto de 
Tulum, y la facilidad 
que ha generado el Tren 
Maya de acercar a estas 
comunidades.

-Ahora, la pregunta crítica ¿cuál es el 
presupuesto anual del CPTQ?
El año pasado fueron $716 millones de 
pesos, y el presupuesto para este año 
ronda entre los $720.

-¿Es suficiente?

Nunca es suficiente, hay que 
ser muy responsable. El nú-
mero de habitaciones con 
las que contamos hoy en día 
en el Caribe mexicano es de 
135,000.  En perspectiva, 
Las Vegas tiene 154,000, 
estamos a 20,000. Tenemos 
más habitaciones que París, 
tenemos más habitaciones 
que Nueva York.

-Andrés, y precisamente por el tema 
del impuesto al hospedaje, ¿qué por-
centaje representa del presupuesto 
del CPTQ?
Prácticamente el 80 %. Al final del 
día yo creo que es un muy buen 
presupuesto, el cual se está aplican-
do al 100 %, a diferencia de otros 
años. En ese sentido, la gobernado-
ra y su equipo, estamos claros que 
en Quintana Roo se desayuna, se 
come, se cena y se sueña turismo 
todo el tiempo.

ENTREVISTA

36  





E

Fo
to

: H
ile

 Lo
za

no

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

¿Oveja Negra
ó  ARVEJA NEGRA?

HABLANDO AL CHILE
Ricardo Muñoz Zurita
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En el Libro de los gatos, del año 
1400, ya se tiene el concepto de la 
oveja negra como la menos precia-
da del rebaño.

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

“Sin embargo, el ori-
gen de este sintagma 
adjetivo parte de la 
confusión entre la 
palabra originaria, 
"arveja", y la hembra 
del carnero -por su 
proximidad fonética 
entre los sonidos ini-
ciales del término-. 
Todo ello circunscri-
to semánticamente a 
las prácticas segui-
das para decidir o 
votar premios y cas-
tigos, en cabildos y 
conventos. 

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

“Si la resolución 
era positiva, la le-
gumbre en cuestión 
era de color blan-
co; si se considera-
ba negativamente el 
asunto o persona, se 
introducía la arve-
ja o garbanzo negro. 
Ser la arveja negra 
era tanto como dis-
tinguirse desfavo-
rablemente. 

“En el uso moderno, la expresión ha 
perdido sus connotaciones negativas, 
y el término se le otorga usualmen-
te al miembro de un grupo que posee 
características diferentes a sus com-
pañeros”, concluye la referencia.

Así que OVEJA NEGRA y AR-
VEJA NEGRA tienen el mismo 
sentido, el de SER DIFERENTE, 
y me considero una de ellas  ¡HA-
BLANDO AL CHILE!

HABLANDO AL CHILE

39  





N i remotamente CHRISTIAN TORRABORELLI 
se imaginó que su divertimento en pandemia alcan-
zara una posición y reconocimiento mundial.

ç

Solferino,
 

       ORGULLO
HECHO EN Q. ROO

Mariana Orea
PLACERES CULPOSOS
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Así es. La ginebra SOLFERINO NATIVE 
recientemente compitió con más de 300 mar-
cas de este destilado de todo el mundo, lo que 
le valió filtrarse en el Top 6 del ramo, y está a 
días de descubrirse como la mejor del mundo 
en el World Drinks Awards.

Sin embargo, este gin lleva más que un líquido de 
alta calidad. Lleva paciencia, resiliencia y comuni-
dad envasados en un destilado que está transfor-
mando la vocación del poblado -al que le debo su 
nombre, Solferino, en el municipio de Lázaro Cár-
denas.

Ademas, con sólo 6 años y 3 colaboradores 
involucrados en todo el proceso, -incluyendo 
el de exportación-, se ha convertido en un 
proyecto de impacto social, que está creando 
una economía circular.

Honrando las raíces botánicas 
ancestrales, Chris adquiere de 
varias familias solferinenses 
las hierbas para la elaboración 
del gin (zacate limón, hoja san-
ta, pimienta negra, hierbabuena 
y piel de toronja)

Además está integrando a otros familias para 
que se sumen como atractividad en los tours 
que está organizando. Una de estas es la de 
Doña Zoila, que atiende un paradero casero 
para degustar antojitos yucatecos, con el que 
se está ayudando a su manutención y a una 
nieta con problemas de salud.

También se ha involucrado en el recorrido a 
la plantación de Yaca, el fruto más grande 
del mundo de origen asiático, donde opera 
la empresa artesanal Jackfruit con una se-
rie de excelentes productos comestibles, 
aptos para veganos y no veganos, ya expor-
tándose.

Así que lo que no se le ocurre a 
los especialistas en marketing 
turístico, sí a esta empresa que 
lleva extraordinariamente bien 
Christian, que verdaderamente 
está entrelazando la historia, la 
destilación y la cultura local de 
manera única, llevando a vivir una 
experiencia llena de tradición, 
arte y conexión con la comunidad. 
YUMMY YUMMY YUMMY!

PLACERES CULPOSOS
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VINO SIN COMPLEJOS

También la OVEJA NEGRA saca sus burbujas para brindar 
con su brut  por los 6 años de esta casa editorial que 
hace honor a su nombre. 

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 suavemente 
dorada y brillante. Burbuja pequeña de leve intensidad. 
Aromas de fruta blanca, limpio, de matices tropicales 
y florales. 

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

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 ce-
lebración, como el 6 Aniversa-
rio de OVEJA NEGRA”. 44  



VINO SIN COMPLEJOS

$290ROBERTO MARTÍN
Sommelier

“Chile hace muy buenos vinos espumosos, y 
Oveja Negra Brut no es la excepción. Su co-
lor, 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”. ..

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, pes-
cados al grill, pasta muy suave, sushi”…

VINO SIN COMPLEJOS
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Destinado inicialmente al consumo exclusivo de la familia Juvé, 
Reserva de la Familia es el Cava Brut Nature Gran Reserva más 
vendido del mundo y con la que LA CASTELLANA celebra el 
Aniversario 6 de OVEJA NEGRA.

Reserva de la Familia,  la cuvée más emocional 
de la bodega, está elaborado con la trilogía 
de blancas del Penedès: el xarello, y el 
macabeo procedentes de la finca en Espiels 
y la Cuscona, y la parellada, de las fincas del 
Mediona 

El HIGH: Procede de un Viñedo propio 
ecológico, donde se practica una viticultura 

regenerativa, de precisión y de máximo 
respeto al medio ambiente 

VISTA:  De color amarillo brillante con reflejos 
dorados. 

Nariz: De carácter frutal, a manzana 
fresca, con notas de flores blancas y 
plantas aromáticas mediterráneas, como 
el romero, y matices de pan ligeramente 
tostado y de frutos secos. 

Boca: Con gran equilibrio entre 
cuerpo y acidez. Destaca por su estilo 
brut nature -sin azúcar añadido-, 
su carácter fresco y profundo y su 
burbuja muy bien integrada.

RESERVA DE LA FAMILIA 2020
Gran Reserva Brut Nature

VINO SIN COMPLEJOS
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LALO PALOMEQUE
Sommelier

“Este cava va perfecto con jamón ibéri-
co de bellota, pero también con un ex-
celente contrapunto de una vichysois-
se con almendra tostada si buscamos 
la sofisticación”.

JACKIE 
JIMÉNEZ
Sommelier

“OVEJA NEGRA está de 
fiesta, por tanto sugiero 
este burbujeante para 
chocar copas por una lar-
ga vida… y también para celebrar con una tarta 
de camembert con nueces”…

$669

VINO SIN COMPLEJOS
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Sugerencias dinabarrera.rp@outlook.com.mx    X, Facebook e Instagram @dinabarrera

O SEX es otra de las tendencias de 
las que se habla y empieza a tener 
numerosa tribu. 

NO Sex
N

EN LA CAMA
Dina Barrera
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No se trata de ser asexual. No. 
Tampoco de pansexual. Se trata de 
llevar al sexo más allá del coito. Se 
trata de hacer una gran faena sin prisa, 
con todos los sentidos, para crear una 
gran y placentera experiencia.

Aunque ciertamen-
te el movimiento 
NO SEX se explica 
como una revolu-
ción marcada por el 
rechazo a las re-
laciones sexuales 
debido a factores 
como la saturación 
pornográfica o una 
intimidad hetero-
patriarcal y falo-
céntrica. 

También surge como una respuesta a la 
Sumisión Química (agresión sexual, robo, 
extorsión y/o maltrato, sufridos bajo la 

influencia de sustancias psicotrópicas, 
incluyendo el alcohol y las drogas)

Sin embargo el NO SEX 
permite experimentar 
nuevos tipos de 
orgasmos, bajo el slow 
sex, con autocuidado, 
sensorialidad y 
conexión, proponiendo 
una nueva  
filosofía de vida 
sexual.

Y lejos de alarmar, se suma también 
a una nueva dinámica de “despertar” 
entre las parejas con años de relación 
que caen presas del aburrimiento. El 
NO SEX permite un diálogo piel a 
piel, mirada a mirada, beso a beso 
para evolucionar la sexualidad a un 
diálogo diferente a fin de crear un 
vínculo sólido.

EN LA CAMA

50  





52  

OLITA LÓPEZ 
LIRA es una de 
las mujeres más 

influyentes -y más temidas- 
de la industria turística 
nacional. Ha sido una de las 
constructoras del Caribe 
Mexicano, al que ha dotado 
de productos de lujo y de 
clase mundial, y de las 
pocas que han apostado 
por el capital humano. 

L
PORTADA
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-¿Cuándo descubriste que 
eras OVEJA NEGRA?

He tenido varias ocasiones de demos-
trar que soy OVEJA NEGRA. Una de 
las primeras fue cuando a los 5 meses de 
embarazo de mi hijo me les iba a morir y 
dijo: “no”, y aquí estoy. La segunda con 
mi ex marido, cuando con mi niña en 
brazos renuncié a la vida “a la italiana” 
y regresé a México. La tercera cuando 
desobedecí a mi madre de regresarme a 
Acapulco cuando en  Cancún no había 
nada. Y la cuarta, cuando le menté la 
madre a un Presidente de México. 

-¿Cómo te describes?
Perseverante, Justa, Honrada y 
Honesta. 

-¿Cómo ingresas a la industria del tu-
rismo?
Por conveniencia, para visitar a mi ex 
marido (q.e.d.) que trabajaba en un cru-
cero. Me involucré con la única agencia 
en Acapulco que tenía la IATA (Inter-
national Air Transport Association) 
para comprarle boletos a Italia. Esa es 
la razón verdadera por la que ingresé en 
el turismo.

-De Acapulco al Caribe mexicano…
A mi madre primero Patrimonio Nacional le 
dio la concesión en Acapulco de la isla de La 
Roqueta. Luego le ofrecieron el comedor de 
Infratur cuando se iba a construir Cancún y nos 
venimos a la zona. Me enfermé en Mérida, re-

gresamos a Acapulco, ahí ya me curé y de ahí 
mi madre sí se vino con el resto de la familia a 
Cancún en el año 1975. Yo me quedé en Aca-
pulco todavía un tiempo y la compañía donde 
trabajaba me envió al naciente destino para 
encargarme de la oficina.

-Tu gran atrevimiento en esos prime-
ros años… 
Cuando me padre muere, su pensión 
como Ministro de la Suprema Corte, 
tenía que ser del 100%, y a mi madre 
por azares del destino nada más le da-
ban el 50%.Ya te puedes imaginar cuán-
tos presidentes pasaron y a todos les de-
cíamos lo mismo, “páguenos la pensión 
que nuestro padre nos dejó”. Enton-
ces al último que pude aga-
rrarme fue a López Portillo 
en el hotel el Presidente, y mi 
esposo José Luis Martínez, 
que en ese entonces estaba 
trabajando como capitán de 
botones, me dice: “Hoy es 
domingo ¿a qué vienes?”, y 
le respondo: “pues a mentar-
le la madre al presidente”. 
Me dice que estaba loca. Y vuelvo a contestar, 
“no estoy loca, ya llevo muchos presidentes y 
no nos cumplen, pues voy a a mentarle la ma-
dre porque ya son fregaderas”. Y dice “lo voy 
a ver”, e inmediatamente le digo: “pues velo”. 

PORTADA
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Rompí vallas, me plan-
teé y le dije al señor: 
“Soy Dolores López 
Lira,  tengo entendido 
que mi padre, el  licen-
ciado José López Lira, 
le dio a usted trabajo, y 
desde su muerte no nos 
han pagado la pensión 
que mi mamá se merece 
como su viuda”. Y gri-
ta: “Capitán Botello, 
ayúdale a la señori-
ta”. Y le digo: “Ni 
el capitán Botello ni 
usted van a ayudar a 
la señorita para nada. 
Váyase a la chingada 
y que no le pase a sus 
hijos lo mismo que 
le está pasando a los 
hijos de mi padre”…. 

-¿Y el desenlace?
Lo logramos. 

-¿Cuándo te indepen-
dizaste? 
La compañía de turismo 
Caleta, manejaba todos los 
mayoristas. Fue la que me 
mandó a Cancún y estu-
ve con ellos 5 años, hasta 
que tuve una un incidente 
en la vesícula y me tenían 
que operar. Me fui a Mé-
rida a que me checara el 
doctor que me había ma-
tado y revivido. Me dijo 
el precio de mi opera-
ción. Le hablé a mi ex 
jefe (q.e.d.) para pedirle 
un préstamo para mi 
intervención, justo en 
temporada baja (mayo/
junio), para estar total-
mente recuperada en 
octubre y noviembre 
con la llegada de los 

grupos back to back 
que teníamos. Su res-
puesta fue inespera-
da: “Si serás “tendeja” 
hija, vete al Seguro 
Social, pegas de gritos 
y te tienen que operar”. 
Él nunca entendió que 
aquí no había ni Segu-
ro Social. 
José Luis con quien en-
tonces empezaba a sa-
lir me dijo “Te van a dar 
una patada, no te van a 
prestar el dinero, mejor 
vemos qué hacemos”, 
y entonces renuncié.

EN SOLITARIO

PORTADA

55  



A los 2 meses me encontré con 
una demanda laboral por malver-
sación de fondos, mala adminis-
tración y todo. Y entonces me pre-
sento y le digo a mi ex jefe “¿cuál 
malversación? Todo el dinero se 
iba empaquetado a Acapulco, 
¿dónde está?”. Y ante Conciliación 
y Arbitraje dice: “Lo que quiero es que 
regrese”. Mi respuesta fue que si fui una 
mala administradora y malversé fondos 
¿para qué me querían de regreso?  El caso 
es de que ya renuncié, no se arregló nada 
y empecé a buscar trabajo.

“Eran 3 agencias 
grandes y como 4 
chicas. Las gran-
des agencias ma-
nejaban todo el 
turismo. Estoy 
hablando de la 
prehistoria. Bus-
qué trabajo y na-
die me quiso con-
tratar. Estaba 
súper califica-
da. El único pues-

to disponible que me pudieran 
dar era mesa de hospitalidad. 
No me importaba, necesitaba 
trabajar para mantener a mis 
2 hijos. Nunca me contrataron 
¡gracias a Dios!

EN SOLITARIO 
-Tu independencia…

 Fue a través de José Luis, 
quien me dijo “mientras jue-

gues 
a ser 
agen- te de viajes, 
pagues tu ren- ta, pagues 
el teléfono, pagues 
el télex, haz 
lo que te 
apasio-
na”. 

Se 
en-
teró 
mi ex jefe 
que iba abrir mi 
compañía, y se los comunicó a 
los agentes. Sin decir yo nada, 
los agentes se volcaron a mí. 
Así que antes de abrir ya te-
níamos grupos y paquetes Back 
to Black. Inicié con una secre-
taria, un office boy trasladis-
ta y yo. Éramos todólogos.
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palda”. Fue entonces que le 
pedí que viniera a trabajar 
conmigo porque me ayuda-
ba o tronaba. Aceptó unirse 
a la causa, y así empezó.

-Más áreas de negocio… 
Empezamos como agencia de viajes, pero 
por necesidad abrimos otras unidades de 
negocios. Creamos la transportadora por-
que por la época no había ni camiones, 
ni camionetas ni nada. Las 2 compañías 
que operaban con la mano en la cintura 
nos decían: “Pues no tengo el servicio”. 
Así que empezamos a adquirir vehículos 
para dar el servicio. Claro, nos endroga-
mos. Tuvimos grupos de doctores y den-
tistas que venían jueves, viernes y sábado 
a seminarios porque era lo que los hacía 
deducibles en EEUU.
Jueves, viernes, sábado, domingo, todos 
iban a Chichén Itzá; los lunes  todos se 
iban a Tulum y martes todos a Isla Muje-
res. De éste tour, compramos un barquito 
y así inició la marina. 

-¿Cómo se incorpora José 
Luis Martínez? 

Por necesidad. 
Cuando  llegamos 
a tener 11 colabora-
dores, le dije un día 
a José Luis: “¿Sa-
bes qué? Me duele 
la espalda”,  y me 
dice: “Lógico, has 
de haber cargado 
mal una maleta. Te 
enseñé cómo car-
garlas”. Para en-
tonces había que 
entrarle a todo. 
Y le digo: “No me 
duele la espalda 
por las maletas, 
es la carga de 11 
familias a mi es-

La Dupla
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-Hoteles… 
José Luis siempre trabajó en ho-
teles, entonces tuvo la idea de 
ir ahorrando poco a poco para 
comprar las tierras que nadie 
quería, aunque el primer hotel en 
realidad fue en Cancún que nos lo 
dieron porque al que fue secreta-
rio de Turismo que muchos respe-
tan y yo tengo mis propios datos”, 
no le gustó una oficina preciosa 
que tuvimos en la Zona Hotele-
ra, frente al hotel Presidente.  
Les partimos el plan ori-
ginal. Entonces decidieron 
cortarnos luz, cortarnos telé-
fono, haciéndonos auditorías 
todos los días, te estoy ha-
blando de 1986/1987. En-
tonces hicimos el trato, nos 
vendieron un terreno a precio, 
a costo de Fonatur en la SM 
4. Hicimos las Suites Lo-
mas, con 20 cuartitos y 20 
suites, con lo que incursiona-
mos en la hotelería, bajo la 
responsabilidad de José Luis.

-La suerte de las suites…

De ahí en el 88, cuando vino el hu-
racán Gilberto se convirtieron en 
el Hospital Americano, que al final 
del tiempo nos hicieron una tomada 
de pelo, porque nunca nos pagaron 
nada, ni siquiera la hipoteca, nues-
tra primera experiencia “de creer”.

-Con el tema de la globa-
lización, desaparecieron 
prácticamente casi to-
das las agencias de viajes. 
¿Cuál crees que ha sido el 
ingrediente de tu sobrevi-
vencia, de tu éxito?

La base princi-
pal hasta ahori-
ta es mi conexión 
con los agentes de 
viajes. Y no estoy 
hablando de los 
mayoristas que 
los conozco desde 
que nacieron, mu-
chos de nosotros 
los hicimos. Siem-
pre me he dirigido 
a los agentes de 
viajes que son los 
que nos han prote-
gido siempre.SO
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-Las caídas…
He tenido muchas y muy 
grandes. Uno de ellas fue 
en 1982 con Apple Tours 
(luego Apple Vacations), 
del señor John Mullen, 
con la cual tuvimos una 
alianza perfecta durante 
7 años. Nosotros aquí con 
nuestros chicos de Viajes 
Turquesa (entonces nos 
llamábamos así), los de 
Apple de Filadelfia en-
viándonos clientes.

Éstos fueron cre-
ciendo al grado 
que compraron 
Thompson Va-
cation, que era 
la competencia 
total de Apple, 
pero del medio 
oeste de EEUU.  

Thompson tenía represen-
tantes extranjeras aquí, y 
a la compra aceptamos que 
estuvieran en nuestras ofi-
cinas. Sin embargo hubo 
un antecedente previo. 
Antes de la venta de Thomp-
son, me vino a buscarme 
una persona de esa agencia, 
y me dijo que siempre que le 
diéramos el mismo servicio 
que le daba a otros clien-
tes incluyendo a Apple, nos 
darían la representación. Y 
así sucedió. Pasaron algu-
nos meses, y a la llegada del 
huracán Gilberto, tuvimos 
una actuación oportuna 
para evacuar desde turistas 
hasta personal de Apple y 
Thompson. John Mullen 
nos reconoció, diciéndonos 
que los mexicanos había-
mos demostrado que podía-
mos contra todo, y yo era la 
más feliz.

Pero el día que se 
anunció la compra 
de Thompson, ya 
con Mullen a la ca-
beza, me dijo José 
Luis, que tiene voz 
de profeta: “Pre-
párate porque es el 
principio del fin”.  
No le creí. Tenía-
mos todo, incluso la 
representación de 
Thompson. A los 
meses, la vicepre-
sidenta de Thomp-
son que ahora era 
de Apple, me dice: 
“Dolores ¿es cierto 
que ustedes repre-
sentan a Funway 
Holidays Funjet.  Ya 
no la pueden repre-
sentar”. Y le pre-
gunto: “¿Por qué no? 
Y Le digo, ¿quieres 
que yo mandé a la 
fregada a la com-
pañía más grande 
del oeste de EEUU, 
que me dejan traba-
jar a gusto y ustedes 
no con sus chiquitas 
arañas fregándome 
la vida?”

No todo es miel sobre hojuelas
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Su respuesta fue con-
tundente: “Nosotros 
somos el 70% de tu 
negocio, y si quieres 
mantenerlo te des-
haces de esa compa-
ñía”.

Mi respuesta 
fue inesperada: 
“Nadie me 
viene a decir 
qué hacer en 
mi negocio, 
así es que con 
todo el respeto 
te vas a la 
chingada”. 
No lo creyó. Esa tarde, le 
dije a José Luis mi deci-
sión. Teníamos muchas 
deudas tras el Gilberto, 
además de la construcción 
de la alberca del hotel. Él 
me dijo que si estaba se-
gura, que si sabía lo que 
signif icaba. Me sostuve, y 
él me apoyó.

-El cambio de marca…
Un señor muy vivo con Radio 
Turquesa en su poder,  qui-
so usar nuestro nombre Via-
jes Turquesa, para su casa de 
cambio del aeropuerto. Nuestros 
clientes llegaban con vouchers en ese 
entonces que decía turquesa y ellos aprovecha-
ban para darles el servicio.   
Mis representadas nos hablaban del porqué 
les cobraba los clientes si  ellos tenían crédito y 
cómo no les podía facturar porque no aparecían 
tus clientes. Entonces me demandaron.
Peleamos 30 años, y nos llevó el 
pleito hasta la Suprema Corte.  
Hubo justicia, mantuvimos Via-
jes Turquesa, 4 autobuses y con-
tratos con otros transportistas.  

de VIAJES 
TURQUESA
a LOMAS 
TRAVEL
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-¿Cuál crees que ha sido tu salto cuántico para crear este 
gran conglomerado, Grupo Lomas?

Yo creo que el la mente visionaria de 
José Luis. Y definitivamente el sal-
to cuántico fue el seguirle el paso. Y 
cuando él sale del grupo por temas de sa-
lud, pues no tuvimos otra más que seguir o 
tronar. Dios me dio la fortuna de aprender 
de él, de que llevara otras unidades de ne-
gocio y el soporte para continuar y seguir 
concretando los proyectos en curso. 
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 -¿Cómo se conforma el 
conglomerado Lomas?

LA AGENCIA 
DE VIAJES, LA 
TRANSPORTADO-
RA, LA MARINA, 
LOS HOTELES 
Y EL VIÑEDO.
-¿A cuánta gente das empleo?
Alrededor de 5,700.

UNIDADES DE
NEGOCIOS

TRANSPORTADORA
-¿Cuántas unidades operan?
Contamos con 200 unidades de trans-
porte, que van desde Navigator, Limosi-
na Suburban, Transporter, Sprinter, y 2 
autobuses.  
 
-¿Cuántos pasajeros mueven anual-
mente?
Más de 400K pasajeros al año.

-¿Cuántos hoteles componen tu uni-
dad de negocios hotelera?
Contamos con 11 hoteles, y aproxima-
damente 2,000 cuartos.
En general Grupo Lomas atiende a más 
de 945k turistas en todas sus unidades de 
negocio.

La cadena EL DORADO
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-Proyectos a la vista… 

Abrimos un hotel urbano en 
CDMX, el Maison México 
Roma, que emerge como el 
primer hotel boutique en Co-
lonia Roma Norte en contar 
con un chef galardonado con 
una Estrella Michelin, el 
chef Jonatán Gómez Luna. 
Tenemos el proyecto de aper-
tura de 3 hoteles de lujo en 
Playa Maroma.

 -¿Tienen planes de expan-
sión a nivel mundial?
Más adelante nos gustaría 
poder expandirnos a Repú-
blica Dominicana.

-¿Cómo es que una firma de la talla internacio-
nal de Nickelodeon apuesta por Grupo Lomas?
Yo creo que vio la determinación, las ganas y la 
legalidad de lo que traíamos atrás como soporte 
para su marca. Siempre hemos tratado de ser ho-
norables y cumplir lo que ofrecemos.

-Desfallecer en el intento: pandemia + contra-
to + penalización…
En ese momento teníamos 2 créditos aprobados que con-
seguimos previos a la pandemia y antes de que José Luis 
volviera a caer al hospital. Uno era para Nickelodeon ya 
etiquetado y el otro para la remodelación de todos nues-
tros hoteles. Estaba todo controlado. Pero resulta 
que viene la pandemia y la antigua operadora 
de nuestros hoteles me dice: “Vamos a correr a 
todos”. Mi respuesta fue “No. La razón de esta 
compañía es el trabajo, no quitarlo, además nues-

nickelodeon
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tra gente ¿a dónde se va a ir a tra-
bajar, si todo está cerrado?”. Deci-
dimos entonces utilizar el crédito 
para remodelación para salvar el 
trabajo de nuestro personal. 
Siempre hemos dicho, Lomas se 
creó desde la nada, crear el sue-
ño mexicano para no tener que ir 
a buscar el sueño americano ni a 
ningún otro país.
Tengo que reconocer que 
gracias a mi hija Saman-
tha entendimos también 
el mundo Nickelodeon y 
el mundo de los parques 
acuáticos a través de 
Nick Aqua, el más grande 
de la firma a nivel mun-
dial. Todos los diseños 
del parque estuvieron 
bajo su liderazgo.

-Nickelodeon premios… 

Esos no me los gané yo, bueno, 
bueno, sí como madre. Obtuvimos el 
premio IAAPA (Advertising & Media 
Planning), en la Categoría de Par-
ques acuáticos y de entretenimien-
to por nuestros espectaculares 
desde la carretera de Cancún a 
Tulum que hizo mi hijo Rogelio con 
su equipo de mercadotecnia, y este 
es el segundo reconocimiento que 
tenemos de IAAPA.
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-¿Cuáles han sido los obstáculos más 
grandes que te has enfrentado como 
empresaria mujer?
A lo largo de 50 años de Grupo 
Lomas, muchos. A la fecha, des-
pués de 7 años que José Luis con-
tinúa de alguna manera hablán-
dole a todo el mundo, todavía me 
dicen: “es que el señor Martínez 

así lo hizo, es que el señor Martí-
nez así lo quiere”, incluyendo los 
bancos que me dicen que necesi-
tan la firma del señor Martínez, y 
no obstante que enseño el poder 
que me ha dado me argumentan 
que necesitan ver que esté bien. 
Como si yo lo tuviera ¡drogando! 
Sí, sí, sí.

65  



-A 50 años de tu llegada ¿cómo se 
ve el Caribe Mexicano?

Masivo, y eso es algo que se viene 
en contra de todos porque al ser tan 
masivo los mismos hoteleros esta-
mos bueno, no estamos, están reba-
jando nuestro niveles en tarifas. La 
percepción en el exterior no es de un 
destino de lujo y lo increíble es que 
a raíz de todo, de la pandemia y de 
los acontecimientos políticos actua-
les, la gente ya no está viajando tan-
to porque no saben qué va a pasar. 
Más que los de nivel medio alto.

-Las consecuencias…

De aquí para abajo 
se está armando 
una rebatinga de a 
ver quién puede ro-
barle a quién y en-
tre los hoteles de 
las mismas cadenas 
hoteleras se están 
canibalizando.

EL
CARIBE 
MEXICANO
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-Tienes productos de lujo, ¿qué estás 
haciendo al respecto?

No hemos perdido. A ni-
vel de toda la compañía 
nos mantenemos por los 
clientes que nos reco-
miendan. Tenemos clien-
tes que llevan 72 veces 
hospedados en nuestros 
hoteles. No nos podemos 
quejar, ellos son nuestra 
mejor promoción indepen-
dientemente de mis 12 co-
laboradores en EEUU y 10 
en México que los tenemos 
todos los días tocando 
puertas y aquí estamos.

-Tu recomendación… 

Ojalá nos sigamos creyén-
donos lo que fuimos un 
día. Seguimos muy confia-
dos de la suerte que hemos 
tenido a lo largo del tiem-
po. No te digo desde un 
principio cuando éramos 
poquitos cuartos, cuando 
la gente estaba más califi-
cada, cuando los ingresos 
eran completamente dife-
rentes. Y ahorita no hay ni 
promoción.
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-Promoción…

¿Cuál? Digo. La promoción la ha-
cemos cada uno de nosotros, ya no 
hay un organismo que nos coordine 
como Caribe mexicano para unir es-
fuerzos. Mira hay algo que comentó 
y lo comento a todos y lo saben ellos. 
Tenemos en Quintana Roo los úni-
cos palafitos sobre el agua junto a 
un arrecife que es el más grande de 
toda América Latina, ¿los has visto 
en alguna promoción? Y no porque 
(los palafitos) sean míos, simplemen-
te porque están en el estado. O ¿se 
promociona un parque a la altura 
de Orlando, que es Nickelodeon 
Riviera Maya? ¿Lo ves anunciado? 
No, nosotros somos lo que hacemos 
la promoción. La mejor transporta-
ción la tenemos. Y no se presume. 
Cri cri cri cri cri.

-¿Tú, qué crees que le debe el gobier-
no al destino número uno del país, el 
número uno de Latinoamérica y entre 
los mejores del mundo?
Número uno, seguridad. Número 2, re-
conocimiento del trabajo que hacemos 
todas las empresas, pues no asumen que 
aquí estamos y vamos a seguir por siem-
pre, aunque se canse uno de estar contra 
el mundo.   

-Fuiste una pionera desde hace 50 
años, una de las constructoras del 
Caribe Mexicano. ¿Cómo percibes el 
tema de seguridad?
Nos volvimos demasiado ciegos, de-
masiados complacientes. Fue como 
la hiedra, empezó chiquito, lo per-
mitimos, lo permitimos y ahorita 
ya no sabemos qué hacer con eso.

SEGURIDAD

PROMOCIÓN
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-¿Cómo repercute a nivel turístico en 
el ámbito internacional?

Desgraciadamente a nivel 
internacional ya estamos 
acostumbrados a oír malas 
noticias en cualquier parte. 

-Y ¿cómo ha afectado al turismo? 
Yo te diría que en un 70% porque viajan con 
demasiada precaución, esperando que algo 
les pase casi casi y la gente ya no sale a 
excursiones. La gente ya prefiere, como en 
otros lugares del Caribe, encuevarse en su 
hotel y no salir. Entonces no hay derrama en 
el Estado.

-¿A qué país volteas a ver 
como competidor?

República Domi-
nicana, las Islas 
Vírgenes y Euro-
pa, pues a pesar de 
todos los conflictos 
existentes en el Vie-
jo Mundo tenemos 
la situación de que 
nos está quitando 
viajeros.
-¿Cuál crees que sería la 
fórmula o la estrategia para 
recuperar y también ganar 
mercado?
Unir esfuerzos. Demostrar 
que somos seguros y unirnos a 
promover, pues bien dicen que 
“Santo que no es visto, no es 
adorado”.D
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-Tus afectaciones…
A raíz de la pandemia tuvimos que desha-
cernos de 3 compañías que eran también 
sueños más que nadie de José Luis: Ma-
yAir, creando la conexión desde Cancún 
a Cozumel, Mérida, Veracruz, Villaher-
mosa y Tampico. Esa compañía la 
tuvimos que quitar por desco-
nocimiento total, la vendimos 
como el hospital, nunca nos 
han pagado, pero en fin este 
es tan noble México. La otra, el 
canal de noticias, México News, porque 
no teníamos ya ni a quién ofrecerle el 
contenido, y la otra, la fibra óptica que 
puso José Luis desde Cancún hasta Beli-
ce. No seríamos nosotros ni qué hacer ni 
cómo hacerlo. Fue un tiempo complejo, 
pero fue cuando mi hija Samantha y yo 
tomamos la decisión de lo de “zapatero a 
tus zapatos”, y lo único que conocíamos 
es el turismo.

Pérdidas
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-¿Tú crees que existan 
políticas turísticas a ni-
vel nacional?
Yo no las conozco.

-Vaya, lo está diciendo 
una mujer de las mujeres 
más influyentes a nivel 
nacional e internacional 
en el tema de turismo…
Gracias a Dios, como 
siempre hemos esta-

do en un perfil bajo, no 
me toman en cuenta y 
eso me ayuda.

-Qué contradictorio… 
Lolita como empresa-
ria ¿qué deberías de 
confesar?

Que a veces 
mi hígado 
me gana, 

y  también 
bueno 
siempre lo 
he hecho, 
pero 
trabajar 
en familia 
a veces es 
difícil.

POLÍTICAS DE ESTADO

-¿Cómo es una empresa familiar?
Como se formó entre José Luis y yo des-
de un principio era como uno mismo. 
Nuestro matrimonio se multiplica por 3 
porque viajamos juntos, trabajamos jun-
tos, comemos juntos, dormimos juntos. 
La diferencia empezó con la inclusión 
de mi hija Samantha. Empecé a enten-
der un poco el trabajo en familia por-
que ella tiene otra edad, otra trayecto-
ria y otra visión.

-¿Cómo han creado la cultura este corpo-
rativa cómo se ha creado en Grupo Lomas?
La cultura corporativa se ha tenido 
que adecuar a una compañía que lle-
va más de 40 años con gente que lleva 
casi los 40 años con nosotros. Hemos 
sido como las palmeras, tenemos las 
raíces bien profundas y aunque vengan 
las tempestades que nos estrujan, nos 
mantenemos fijos, mantenemos nues-
tros principios, nuestras creencias para 
nosotros y para nuestros colaboradores 
es lo principal.

EMPRESA
FAMILIAR,
CULTURAL
EMPRESARIAL
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ARENA, SOL
Y PLAYA

-Lolita ¿Qué opinas con respecto del 
tema de la recuperación de playas?
Número uno, no debiéramos de ser solamen-
te un destino de sol y playa, puesto que tene-
mos un mundo de otras opciones, sin embar-
go, la playa es lo que nos ha vendido siempre, 
las arenas blancas del Caribe mexicano, el 
color del mar. Eso ni qué quitarlo. Pero yo 
que sepa, no se ha previsto nada. Tenemos 
aún lo empezado, también la cuestión 
del sargazo y no quiero decir la palabra, 
pero estamos vulnerables a los huraca-
nes. No hay un fondo ni nada que nos 
pueda apoyar en determinada situación.

-¿Cuál sería tu consejo al respecto?
Que nos pongamos a trabajar 
contra el mundo. 
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-Fundación Lomas…

El Pilar de la Fundación 
Lomas es la educación, 
porque la educación cam-
bia todo. Siempre creímos 
que una persona con más 
capacidad, que aprenda 
otros quehaceres, viaje, 
cambia su vida.

-Nos comentaste que uno de los 
obstáculos principales es ser mujer. 
¿Tú qué haces dentro de tu corpo-
ración para empoderar a la mujer?
Tratar de rodearme de mujeres, 
aunque me lleven la contraria, 
esto no solamente para que las 
mujeres demostremos que se 
puede, sino tener desde dentro 
esa convicción.
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-Tu incursión al mundo del vino…
Realmente me metieron, pero ¡me encanta! 
Fue a través de Gustavo Ortega quien nos pre-
sentó a José Luis y a mí su proyecto de vida de 
retiro con un Bed & Breakfast con viñedo pro-
pio. La recomendación de José Luis fue “Si vas 
a soñar, ¡sueña en grande!”… Y se comenzó 
a escribir la historia del Valle de Gua-
dalupe y fue un parteaguas, un gran or-
gullo, y no por todos los premios gracias 
al gran enólogo que tenemos, Jesús Ri-

vera, el agrónomo y todos los colabora-
dores, sino porque hace 12 años el Valle 
al que llegamos era polvoriento,  no ha-
bía nada. Nuestra vitivinícola El Cielo ha 
contribuido al desarrollo del producto enotu-
rístico, y al construir un hotel de clase mundial, 
ha tenido el efecto de que  otras compañías 
hoteleras como Banyan Three, Chablé o el Live 
Aqua de Fiesta Americana estén apostando al 
destino, generando oportunidades de empleo 
para crear el Sueño Mexicano.

Vitivinícola EL CIELO
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-¿Qué acciones han aplicado para pre-
servar el medio ambiente? 
No queremos ser verdes, porque ya lo somos. 
Hemos obtenido todos los reconocimientos 
en Foros económicos que se dan en hotelería 
por el tema de materia ambiental.

Ahorita estamos vien-
do un proyecto para el 

sargazo aunque ya nos está ganan-
do el tiempo. Asimismo estamos 
apostando por energía renovable 
por medio de paneles solares, en-
tre otras acciones.

Medio Ambiente

-Lolita ¿qué aprendizaje te dejó la pandemia?
El ser un poquito más resiliente, el aprender a 
desprenderme de muchas cosas hasta el ir a tra-
bajar.

-Si hubiera una película que definirá tu vida, ¿cuál sería?
“La Rosa”, la vida de Janis Joplin y lo que más me marcó de esa 
película fue el cierre.

-Lolita ¿qué canción desnuda tu alma?

"Me olvidé de vivir”.  Es lo que la vida me 
dio, no me quejo. Me siento muy orgullosa 
y muy contenta de ver a mis hijos realiza-
dos, apoyándome, y sin duda a mi nieto 
tan cerca. L
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-¿Cuál ha sido tu quiebre más fuerte?
Cuando pensé que José Luis moría.  Me 
cuestioné ‘Samantha no está conmigo y 
Rogelio tampoco’, entonces dije: “¿Será 
que hasta aquí llegué? Pero pues no.

-¿Cuál crees que ha sido tu mayor 
acierto?
EL CONFIAR EN QUE SÍ PUEDO.

-Tu peor error…

Haber creído 
en muchas 
personas.

-¿Cuál es tu de-
fecto?

Ser demasiado 
cruel a ve-
ces.

-Tu trauma…
¡No ser alta ni delgada! Jajajaja

-Tu frustración…
Que no me sé expresar o no me pueden 
entender. No sé si ellos son los frustrados 
o debo ser yo.

-¿Te han trasquilado?
Bastantes veces y en muchos aspectos.

-¿Te gustaría trasquilar a alguien?

No me gustaría tras-
quilar, más bien me 
gustaría recupe-
rar lo que nos han 
trasquilado y que 
la gente que lo ha 
hecho lo pague por 

la ley divina 
y que ten-
gan remor-
dimiento 
de lo que 
han he-
cho o 
lo que 
siguen 

haciendo.

PORTADA
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-Si fueras un destino, ¿cuál serías?
El Cancún de hace 50 años.

-¿A qué lugar no regresarías? 
Fíjate que no tengo ningún lugar al que 
yo diga no vuelvo, porque en todos hay 
cosas diferentes, aunque sean malas, son 
experiencias.

-¿Cuál es tu hotel favorito del Ca-
ribe mexicano que no sea ningu-
no de los tuyos?
El Live Aqua, aunque no me hospeda-
ría en tiempo de huracanes, porque en 
el Wilma se lo llevó la fregada. 

-¿Qué nunca falta en tu equipaje?
Cargadores de celular.

-¿Qué palabra te tatuarías?
Me tatuaría “Integridad”.

-¿Cuál es tu grosería favorita?
¡No chingues! 

-¿Cuál es tu placer culposo?

Mis burbujas que 
es lo que me ha 
salvado estos 7 
años. Y ya ni pla-
cer, ya es ¡nece-
sidad! Jajajaja

-Lolita ¿cómo vives tu sexualidad?
¡De recuerdos!

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

Un steak a la pimienta negra, 
con mis burbujas y un pastel 
de chocolate, con eso esta-
ría satisfecha.
-Si vieras a Dios por primera vez ¿qué 
le dirías?
Yo lo veo todos los días y le digo 
¡GRACIAS! porque lo que he lo-
grado y nunca pensé ni en sueños.

-¿Qué te gustaría dejar como legado?

Me gustaría que dijeran que no 
era tan mala como parecía o 
como me hizo sentir. También 
que todos tuvieran confianza en 
sí mismos y la honestidad de ha-
blar siempre con la verdad.

-¿Qué te gustaría que dijera tu epita-
fio?
Quiso ser Santa. A veces trató y a veces 
no lo logró.

-Lolita y hoy te declaras OVEJA NE-
GRA por…
Por cabrona y por continuar siendo 
una hija de la fregada.

PORTADA
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OVEJA NEGRA celebra su 6  Aniversario
con un recuento anual de sus

 

NOS CUENTAN SUS 
HISTORIAS, ALZANDO SU 
VOZ para MANIFESTARSE, 

para ACEPTARSE & 
PRIVILEGIAR su 

condición de OVEJAS 
NEGRAS.

Aprendieron a tomar riesgos, 
a esquivar piedras y a salirse 
de convencionalismos y 
complacencias aunque los señalen. 

Y lo gritan públicamente:

ANIVERSARIO
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ROLANDI'S

L as Imperdibles
PIZZAS DE ROLANDI’S

ROLANDI’S RESTAURANTE BAR & 
PIZZA es su nombre con todo y ape-
llidos. Sin embargo,  la comunidad 
habitué le llama PIZZA ROLANDI’S.
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La razón es obvia. Se convirtió en uno 
de los lugares con la más fiel representa-
ción de las clásicas pizzas.

¿Su secreto? Su cocción en el tradicional HOR-
NO DE LEÑA, su masa tan ligera y crocante e 
ingredientes de primera.

El menú de pizzas de ROLANDI’S 
es amplio y versátil, con algunos 
interesantes atrevimientos. 
 

Del capítulo clásico 
están la Margherita, la 
Napoletana, la Sicilia-
na y la Strapacciata, La 
Quattro Stagioni y la 
Hawaiana se les unen. 

Pero si de tropicalizar se tra-
ta, atrévete a probar la Piz-
za Fiesta Mexicana (Tomate, 
queso mozzarella, chorizo , 
chile jalapeño y orégano), la 
Pizza Cancún (Tomate, que-
so mozzarella, jamón y oré-
gano) y la Aragosta (Tomate, 
queso mozzarella, langosta y 
orégano). 

Y de esos atrevimientos nos resultan de-
liciosamente fascinantes la pizza Car-
nívora y la pizza de Sashimi di Tonno 
(Tomate, queso mozzarella, sashimi de 
atún, alcaparra y tomate uva).

Sean clásicas, inspiradas en el Caribe Mexi-
cano, en Japón o Argentina, las PIZZAS 
ROLANDI’S son ¡IM-PER-DI-BLES!

ROLANDI'S
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E
SOSTENIBILIDAD 

Restaurante Kinich 
en pro de la 

n el marco del Día Mundial del Reciclaje, 17 de mayo, el 
restaurante Kinich reafirmó su compromiso con la sos-
tenibilidad y la economía circular, compartiendo logros 
contundentes en su gestión de residuos y diseño de 

menú con impacto positivo.

En lo que va del año, solo el 23% de los residuos generados 
por Kinich han sido destinados 
a su dis- posición 
final. 

OVEJA VERDE
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El resto —composta y reciclaje— ha 
sido reincorporado exitosamente a la 
cadena de valor, demostrando que es 
posible operar un restaurante tradicio-
nal y al mismo tiempo reducir significa-
tivamente su huella ambiental.

UNO DE LOS HITOS 
MÁS DESTACADOS 
ES EL INCREMEN-
TO DEL 319% EN 
LA CANTIDAD DE 
RESIDUOS RECI-
CLADOS EN SOLO 
UN MES: DE 1,650 
KG EN ENERO A 
5,263 KG EN FE-
BRERO. 

Este avance se debe a una mejora 
constante en los procesos internos, 
al compromiso del equipo y al tra-
bajo con aliados locales. 

OVEJA VERDE
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Por otra parte, el 62.5% 
del menú preparado en 
el restaurante es com-
pletamente circular, lo 
que significa que apro-
vecha los ingredien-
tes al máximo, evita 
desperdicios y prioriza 
prácticas regenerativas.

En el primer trimestre del año, 
Kinich recolectó 180.245 kg 
de productos locales, incluyen-
do 23 variedades distintas de 
frutas y verduras provenientes 
de comunidades cercanas. Este 
enfoque no solo garantiza fres-
cura y calidad, sino que for-
talece economías regionales y 
reduce el impacto ambiental del 
transporte.

“Creemos que la 
sostenibilidad es 
un acto diario y 
colectivo. Desde 
la cocina has-
ta la composta, 
cada decisión 
importa”, afirma 
Miriam Azcorra, 
Propietaria de 
restaurante Ki-
nich.

••El control y medi-
ción de los indicado-
res es realizado por 
la empresa consul-
tora PROYECTO H

OVEJA VERDE
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PAPA Francisco
"U   na sed egoísta e ilimitada de poder y 

prosperidad material conduce tanto 
al mal uso de los recursos naturales 

disponibles, como a la exclusión de los débiles 
y desfavorecidos".

"Si una persona es gay y busca a Dios y 
tiene buena voluntad, ¿quién soy yo 
para juzgarla?".

“Una persona que piensa en construir muros y no en 
construir puentes, no es un cristiano".

DEL REBAÑO
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EN LETRAS CHIQUITAS... Valiéndose de su investidura al frente del Senado, exigió y obligó a un respetable ciudadano 
a pedirle disculpas públicas tras increparlo hace algunos meses en la sala VIP del AICM. Noroña quiso humillarlo públicamente para dejar en claro quién 
manda en este país. Noroña ha construido su carera política a base de insultar, descalificar agredir y hasta tirarse al suelo ante presidentes. 

Fernández Noroña

OVEJA DeSCaRRIaDa
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#DisputaEntreJoserraYFaitelson

Redes sociales y medios nacionales 
han participado en la disputa entre 
los comentaristas José Ramón Fer-

nández y David Faitelson.

Joserra se refirió a él como “sicario”, David le acu-
só de “cocainómano”, razón por la cual, según el 
comentarista deportivo, Ricardo Salinas Pliego lo 
despidió de TV Azteca.

Fernández tocó el tema de 
por qué a raíz de que la FIFA 
dejó fuera del Mundial de 
Clubes al León, propiedad 
de Grupo Pachuca, David 
Faitelson ha sido “la me-
tralleta” de Televisa para 
criticar a Jesús Martínez y a su familia, pese a que 
hace poco le pagaron un viaje a España en compañía 
de su esposa para participar en un evento del Salón 
de la Fama.

TENDENCIA
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#GatesCriticaAMusk

En una de sus declaraciones más ta-
jantes y emotivas hasta la fecha, Bill 
Gates ha sacudido el mundo de los mi-

llonarios: "Podría llegar a ser un gran filán-
tropo, pero entretanto, el hombre más rico 
del mundo se ha involucrado en la muerte 
de los niños más pobres del mundo”.

Lo acusa directamente de haber pre-
sionado —o al menos contribuido de 
forma decisiva— al recorte del presu-
puesto de USAID, la agencia estadou-
nidense encargada de financiar pro-
gramas internacionales para combatir 
el VIH, la malaria o la poliomielitis. 

Un recorte que, según Gates, ha traído con-
secuencias trágicas y tangibles: el aumento 
en la mortalidad infantil en regiones 
vulnerables. Y todo —
dice con ironía amar-
ga— “porque no fue a 
una fiesta aquel fin de 
semana”.

TENDENCIA
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#GolpeaSuEsposaAMacron

Un vídeo que parece mostrar a la primera 
dama de Francia, Brigitte Macron, gol-
peando a su marido en la cara mientras la 

pareja aterrizaba en Vietnam el fin de semana 
dio la vuelta al mundo este lunes 26 de mayo. 

El presidente Emmanuel Macron ha rechazado 
las especulaciones de que las cámaras de todo el 
mundo pudieran haber sido testigos de una pelea 
doméstica, al asegurar que los dos estaban sim-
plemente “bromeando”.

TENDENCIA
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El TOP 5 de los LOOKS 
de laG ala del Met
l 'Superfine: Tailo-
ring Black Style', o 
sea, el DANDISMO 

NEGRO  como forma de 
resistencia y autoex-
presión,  fue el leitmotiv 
de la GALA DEL MET 
de 2025, y he aquí los 5 
looks más deslumbran-
tes de las celebridades.

E

LA + DANDY
WHOOPI GOLDBERG perso-
nificó a todo un dandy com-
binando un conjunto Thom 
Browne con accesorios que 
incluían un sombrero de copa, 
pendientes de aro y dedales 
metálicos. 

MODA
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LA + ELEGANTE 
Los expertos dictaron sentencia y 
ese título recayó en Demi Moore, 
quien cumplió apabullantemente 
con el dress code. Portó un diseño 
arquitectónico que emulaba una 
corbata.

LA + ARROLLADORA 
GLORIA GAYNOR, la reina de la 
música disco, portó un vestido plateado 
con un abrigo de plumas con una cola 
de ¡5.5 m de largo! con bordados con 
los nombres de sus hijos y nietos.

MODA
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EL + EXTRAVAGANTE 
Ese título lo obtuvo COLMAN DOMINGO, 
actor y presidente de la gala, quien lu-
ció una chaqueta de cuadros Valentino, 
unos pantalones de tiro alto adornados 
con un pañuelo Ascot y un alfiler de so-
lapa de flor extragrande.

EL + MIMETIZADO 
BAD BUNNY el más mimetizado 
con la locación.  El cantante arribó 
con una bolsa de bolos a cuestas, un 
traje  Prada con una flor en la solapa, 
un sombrero y guantes de piedras 
preciosas.

MODA
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OPERATIVOS
“OBRA SEGURA”

a Secretaría de Seguridad Ciudadana re-
fuerza los operativos de inspección en dife-
rentes obras en construcción, en las que se 
realizan revisiones al azar tanto a las y los 
trabajadores, como en las instalaciones

GOBIERNO
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El objetivo es detectar la presencia de 
narcóticos u objetos que puedan poner en 
riesgo la integridad de las personas, al 
mismo tiempo, se busca evitar casos de 
extorsión por parte de los delincuentes 
hacia los trabajadores.

Este tipo de dinámicas se llevan a cabo de 
manera permanente, y es durante los sába-
dos cuando se intensifican las revisiones, 
ya que es el día de pago al personal de las 
construcciones, lo que es aprovechado por 
la delincuencia.

En conferencia de prensa del Gabinete 
de Seguridad de Quintana Roo, el con-
tralmirante Julio César Gómez Torres, 
Secretario de Seguridad Ciudadana, in-
formó respecto a un caso que se suscitó 
el día el 13 de mayo, en el municipio de 
Benito Juárez, en el que, elementos del 
Grupo Centurión brindaron asesoría al 
encargado de una obra, quien recibió 
mensajes en el que le pedían el pago por 
“derecho de piso”.

Después de darle la atención 
correspondiente, los inte-
graron también al programa 
“Obra Segura” para prevenir 
que sigan siendo víctima de 
las amenazas de extorsión.

Asimismo, el Secretario hizo un llamado a 
las y los empresarios de este rubro para for-
mar parte de esta estrategia de protección y 
acompañamiento preventivo.

Con acciones como esta, 
la Secretaría de Seguridad 
Ciudadana, contribuye a 
los objetivos compartidos 
de reducir la violencia, re-
cuperar la tranquilidad 
y proteger el proyecto de 
vida de las familias y visi-
tantes.

#UnidosParaTransformar
#QuintanaRooCeroImpunidad
#NoHayImpunidad

GOBIERNO
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CHISATO, LA CAMPEONA DEL RIVIERA 
OPEN AT MAYAKOBA

C
HISATO IWAI  la nueva joya del GOLF JAPONÉS, SE CONVIRTIÓ EN LA PRIMERA CAM-
PEONA DEL MÉXICO RIVIERA MAYA OPEN AT MAYAKOBA, CON UNA BRILLANTE CUARTA RONDA 
DE 66, SEIS BAJO PAR, PARA TOTALIZAR 276 (-12), CON UNA ENORME VENTAJA DE 6 GOLPES 
sobre la estadounidense Jenny Bae y 7 sobre la coreana Haeji Kang, 
que completaron el podio con 282 (-6) y 283 (-5), respectivamente.
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DURANTE UNA SEMANA DE ACTIVIDA-
DES, ROLEX CONVOCÓ A UNA ENVIDIA-
BLE clínica bajo la responsabilidad de la afa-
mada golfista mexicana LORENA OCHOA, con 
10 golfistas del Caribe Mexicano.

Víctor Rodríguez, Julio Sabates.

Ashley Posusta y David López e hijas.

Rocío González, Patrick Menéndez, Danae Carrera.

Fernando Lemmen, Gaby López.
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Carlos Pérez, MO.

Mario de la Torre, Jackie Navarrete. Gabriel García, Estela Trejo.

Pili y Renato Vidal, Iris y Emilia Mora.

María Fassi.
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Ana González, Jessica Urich.

Oriana del Rivero, Pepe García.
Lorena Ochoa, Jackie Rosado.

Jess & Joy.

Bacilos.





EL CUMPLE DE YEMA

Y
EMA (LORRABAQUIO) MÜLLER celebró su 
cumple con Family Friends, bajo la com-
plicidad de su pareja sentimental DANIELE 
MÜLLER, CON UN ATARDECER ESPECTACULAR, 
OSTRAS, TACOS Y BURBUJAS.

Yema Müller.
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Alexandra Müller, Aarón Alvarado, Jazybe Barrientos. Bety Gastelum, Sofía García, Carmen Somoza, Artemisa Gastelum,  
Yema, Samuel Tatsuo, Daranee Clavero, Memo Zarrate.

Mikaela Gonzales, Diego Lorrabaquio, Paola Ancona, 
Luis Lorrabaquio y Maricruz González. Israel Panda, Daniele Müller.

Arturo González, Aida y Fede López.

Yema y amigos del alma.

Laura Arias, Jenny Cocco, Yirel Cortés.
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Daniele y Yema Müller.





VINOS DE ITALIA CON D.O.

L
a Confederación Nacional de Consorcios Voluntarios para la Protec-
ción de las Denominaciones de los VINOS ITALIANOS (FEDERDOC) 
A TRAVÉS DE LA PRESTIGIADA SOMMELIER GINA ESTRADA, CON-
VOCÓ A EXPERTOS Y WINE LOVERS PARA CONOCER ALGUNAS DE 
SUS RECONOCIDAS ETIQUETAS, PARA CELEBRAR la autenticidad, 

calidad y diversidad de los vinos con Denominación de Origen 
de Italia. El restaurante Carnivore del hotel Live Aqua fue la lujosa sede.

Giovanni Orlotti, Gina Estrada.
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Eduardo Vázquez, César Germán, Antonio Gutiérrez.

Giovanni Orlotti, Ricardo Curbastro, Martha Arcos, Giffry Frigeiro.

Ricardo Curbastro, Elisa García. Carolina Martínez.

Natalia Rodríguez, Pilar Gutiérrez de Quevedo, Germán Rodríguez.

Paty y Alex De Brouwer.






