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Querida Familia Metro;

omo cada mes, siempre es un gusto aprovechar este
excelente canal que es el nimero de nuestra revista Enla-
ceMetro para saludarles y a la vez ponerlos al tanto de
manera puntual sobre nuestras mas recientes pasadas
acciones, asi como de las que estan por venir; pero antes
de entrar en tema me gustaria enviar un muy afectuoso
saludo y fuerte abrazo a todos los Papds de nuestra gran
familia METRO, esperando que tengan un dia lleno de
hermosos momentos en compania de su familia, pero
ante todo con mucha salud.

amilia este mes de junio, recién hace unos dias, lan-
zamos la convocatoria para nuestro Primer gran FAM
del ano y quiero agradecer por su excelente respues-
ta, ya que como nunca nos habia sucedido, el cupo se
llené en menos de 48 horas. Y es que es un hermoso
programa que nos llevara por San Miguel Allende y
Guanajuato capital del 8 al 11 de julio, gracias al
patrocinio de la Secretaria de Turismo de este precio-
so Estado.

Debido al éxito y para los que no nos podran acompanar a Gua-
najuato, les doy otra buena noticia, y les informo que también ya
hemos cerrado otro FAM con el Estado que iSi Existe!, asi es, se
trata de Tlaxcala, estado que fuera un extraordinario anfitrién en
nuestro pasado Tercer Encuentro de Promociéon Turistica donde
nos llevaron a conocer por casi una hora las maravillas que el
mismo nos ofrece en el ambito cultural, arquitecténico y de natu-
raleza, como lo es de forma muy especial y entre otros el hermoso
espectaculo de Las Luciérnagas que preciosamente arranca este
mes de junio y termina en el mes de septiembre, asi que estén
muy listos porque pronto les informaremos al respecto.

Giran expectativa hay en torno a nuestra préxima convencion
y solo quiero comentarlas que estamos afinando varios deta-
lles para la misma, por lo que, esperamos en breve darles a
conocer ya las fechas y el destino para que como cada afho
hagamos de esta un gran viaje de convivencia y fraternidad.



Por altimo quiero recordarles para que no olviden inscribirse y/o inscribir al personal
de su agencia a nuestro excelente desayuno/semanario titulado” COMO LOGRAR UN
TURISMO SOSTENIBLE SIN INVERSION”, hoy mas, y como nunca, debemos estar com-
prometidos para transformarnos en agentes activos de turismo sustentable, hoy vivi-
mos ya con el cambio climatico que padecemos (entre otros grandes problemas) los
resultados de nuestras acciones a lo largo de siglos de explotaciéon y ataque a nuestro
hogar, hoy debemos actuar y poner ese granito de arena para buscar el cambio en lo
personal, familiar y laboral dentro de nuestro entorno y/o campo de accién, para
apoyar y ser parte activa de acciones concretas que nos permitan ir cambiando las
formas de pensary actuar, en bien, y por el bien de un futuro sustentable.

La cita como saben es el proximo martes 27 de junio de 09:00 a 11:00 Hrs. En la sede
el edificio de CANACO ubicado en Reforma 42.

Las inscripciones se cierran este proximo viernes 23, asi que los esperamos a todos.
Nuestro Cuarto encuentro también estd ya cerca, y aprovecho para agradecer a nues-
tros amigos de Grupo Posadas por su patrocinio para llevar a cabo este, mismo que
tendra lugar como ya saben el proximo miércoles 28 en el remodelado hotel Fiesta
Americana Grand asi como a Yucatan, habra como cada mes una gran conferencista
invitada y muchas interesantes noticias, pero, sobre todo, y como mes a mes, serd un
gran gusto saludarles a cada uno de ustedes.

Por lo pronto me despido enviandoles un abrazo fraterno y deseando que sigan
teniendo un gran mes, lleno de buenos negocios y mucha salud.

Con toda mi estima;

José Luis Medina Garzon
Presidente

“UNIDOS SOMOS MAS FUERTES”



Tercer Encuentro de
Promocion Turistica

El 25 de mayo pasado tuvo lugar nuestro
Tercer Encuentro de

Promocion Turistica en el Hotel Marquis Re-
forma. José Luis Medina,

nuestro presidente y el equipo operativo de
la Metro nos recibieron con

toda calidez, haciéndonos sentir como
siempre, en casa.

Entre los invitados especiales estuvo
Nelson Ojeda de Sabre, quien

presentd cambios en la estructura de la
compania, las actualizaciones

con American Airlines y United, el relanza-
miento con VivaAerobus y

comparti6 como van los trabajos con el
NDC.

También estuvo Marte Molina, Director de
Planeacion y Desarrollo

Turistico de Tlaxcala, en representacion de
la Secretaria de Turismo, Lic.

Josefina Rodriguez Zamora, presento la
campana “Tlaxcala Si Existe”;

nos contd algunos detalles del plan de
trabajo del estado en materia de

turismo, en el cual se apoya al turismo
deportivo y cultural con la

realizacion de eventos como el Campeona-
to Mundial de Voleibol que se

llevara a cabo en Huamantla, Apizaco y
Tlaxcala Centro, la ruta ciclista,

entre otros. Hablé de la temporada de
luciérnagas que es del 16 de

junio al 13 de agosto y de las rutas que se
complementan con el estado

de Puebla:  vetro . veEs
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La conferencia que nos ofrecieron en esta
ocasion fue “La Humanizacion

en el Proceso de Uso de la Inteligencia
Artificial”, la cual estuvo a cargo

del Dr. Jorge Hidalgo, VP de Asuntos Edu-
cativos en la Academia

Mexicana de la Comunicacion. Explicé la
importancia y beneficios para

los agentes de viajes del uso de la inteli-
gencia artificial, en especifico del
ChatGPT3. Dio detalles de donde estay a
donde lleva este desarrollo

tecnoldgico. Hizo énfasis en la necesidad
de actualizarse, desarrollar un
pensamiento critico, capacitarse y estar al
tanto del marco legal que se

esta implementando.



Por su parte José Luis Medina, enfa-
tiz6 nuevamente los beneficios que
obtenemos los prestadores de servi-
cios turisticos, como nosotros, de la
capacitacion. No podemos perder de
vista que los mas desarrollados,

que optemos por la modernizacion
en nuestros procesos operativos,
laborales, fiscales y normativos sere-
mos los que sobrevivamos.

Nos informd también que a través de
la firma del Acuerdo de

Cooperacion con el Sustentable and
Social Summit, la Metro esta
comprometida a tomar accion para
trabajar en conjunto con cada uno
de los socios en la agenda de sus-
tentabilidad, y ya se encuentran
ambas

instancias desarrollando un semina- |
rio al respecto. Asi mismo, puntuali- metropolitana
z0

que, a través del Comité de Aviacion,
ya se perfilan los trabajos con las
lineas aéreas para trabajar mas de
cerca y crecer la relacion comercial
entre la asociacion y éstas.

jLos esperamos el 28 de junio en el
hotel Fiesta Americana Grand
Chapultepec en la siguiente reunion!
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Esta es una de las preguntas que mas nos
hacen nuestros aliados del sector turismo
cuando quieren da pasos hacia un tema
que hoy es tendencia y que es indispensa-
ble para el desarrollo del turismo, y para la
atraccion de mercados mas interesados en
el tema: la sustentabilidad.
Y es que aunque del tema se habla mucho,
y hay muchas definiciones en webs oficia-
les, discursos, plataformas especializadas
y demas, cuando intentamos hacer tangi-
ble el tema del equilibrio econémico, social
y ambiental, o el dejarles a las generacio-
nes futuras un mejor planeta, o la necesi-
dad de medir la huella de carbono, com-
pensar y restaurar, el tema ya no parece
tan sencillo.
En mi experiencia de varios anos aseso-
rando a empresas del sector privado turisti-
co, puedo asegurarles que las empresas
lideres en turismo sustentable son aquellas
que han seguido estos cuatro pasos funda-
mentales:
1. Identificar sus impactos
Para hacer un cambio, lo primero que
debemos tener es una foto de cémo esta-
mos hoy. Y esto no debe ser una tarea cara
ni que lleve mucho tiempo, pero es indis-
pensable.
Si sabemos los impactos negativos y positi-
VOS que mi empresa genera en temas am-
bientales, sociales y economicos, sera
mucho mas facil establecer acciones para
minimizar aquellos negativos, y hacer mas
significativos aquellos positivos.

—| tema de hoy

¢ Como ser una empresa sustentable?

Por Vicente Ferreyra Acosta
Vicepresidente de Turismo Sustentable, Sustainable &
Social Tourism Summit

2. No querer cambiar sus procesos, ni al
mundo, de un dia para otro

Una de las bases de la sustentabilidad es
la mejora continua, por lo que es claro que
no podemos aspirar a ser sustentables de
un mes a otro; primero, porque es improba-
ble hacer cambios de mentalidad y habitos
tan pronto, y porque usar tecnologia para
resolver TODO seria imposible de pagar.
Mi recomendacion es priorizar, identificar
aquellos impactos que si podemos cam-
biar, aquellos que de inicio no representen
costos tan altos, y que tengan resultados
de corto plazo. Nada mejor para motivar a
los equipos de las empresas que saber que
Si se puede, e ir un paso a la vez.

3. Tener una persona responsable y hacer
equipo

Y ojo, este es un tema fundamental; para
avanzar en turismo sustentable se necesita
una persona lider que impulse las acciones
desde dentro; lo ideal, es tener a alguna
especialista que ademas esté en un puesto
de toma de decisiones.

Si no es posible este perfil, mi sugerencia
es priorizar la toma de decisiones sobre la
parte técnica, que puede irse aprendiendo
en el camino; en mi experiencia, el logro
del turismo sustentable en las organizacio-
nes mas que un tema de conocimiento téc-
nico (que por supuesto es relevante) es un
tema de capacidad de gestion y de conven-
cimiento a niveles directivos.

El desarrollo de equipos de sustentabilidad
internos, donde confluyen diferentes areas
de la organizacién (desde mantenimiento,
pasando por operaciones, e incluyendo si o
si a compras y finanzas) es clave para
lograr los objetivos.



Recuerden que aunque es claro que en el tema de turismo sustentable ya vamos tarde,
y necesitamos actuar YA, también es cierto que querer correr antes de caminar, no
genera los cambios que necesitamos.

Asi que mucho éxito en la implementacion de sus acciones, y les esperamos en la 72
edicion del Sustainable & Social Tourism Summit, para que tengan oportunidad de
actualizarse y compartir con otras organizaciones lideres este apasionante camino del
turismo sustentable.
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artamos de la premisa de que las grandes
crisis tienen grandes efectos, ya lo hemos
vivido tras la gran recesion/depresiéon eco-
nomica del 2018 y recientemente con la
pandemia.
La sacudida de un efecto desestabilizador
como éste, consecuentemente deberia
obligarnos a ganar en conciencia, razona-
miento y sensatez para transformar el
futuro eliminando la inercia que obstaculi-
za el cambio, es decir cuando todo estd mas
0 menos normal y no queremos 0 no nos
atrevemos a cambiar.
Esta comprobado que, al vivir una crisis el
ser humano esta mas dispuesto a aceptar lo
que antes no o a la inversa, es decir una
consecuencia de la disrupcion motiva a
abrir nuestra mentalidad, salirnos de la caja
y ver el futuro desde otra perspectiva mas
amplia y al mismo tiempo mas critica.
Es en este sentido que comparto con uste-
des mi visidon de lo que podria estar mejor y
que sinceramente esta al alcance de la
mano de todos nosotros quienes respira-
mos, comemaos, vivimos y sonamos en la
apasionante actividad del turismo de reu-
niones y eventos.

El Futuro de la Industria
4 de Reuniones y Eventos
(Parte 1)

| Turismo de Reuniones tiene un enorme
potencial de crecimiento, lo que ha hecho falta
es un planteamiento de estrategia con objetivos
y acciones especificas en una linea de tiempo de
corto, mediano y largo plazo por parte de los
gobiernos federales, estatales y municipales. Por
lo general los cambios de gobierno entorpecen
el proceso y el desarrollo ordenado y coordina-
do por un tiempo en lo que los noveles apren-
den. Las politicas de gobierno son indispensa-
bles porque alinean los esfuerzos de la comuni-
dad especializada, en su ausencia surgen accio-
nes pulverizadas sin una estrategia a seguir y
con el insuficiente objetivo de “generar mas
eventos”. Por otra parte, esta falta de aplicacion
estratégica ha obviado la medicién de las accio-
nes y estrategias y la medicion de los resultados
para poder cambiar, ajustar o fortalecer las
estrategias y las acciones en consecuencia, mo-
viendo a la comunidad paralelamente y estimu-
lando su desarrollo.



mpiezo con este andlisis debido a que las
asociaciones son la representacion de
todos los profesionales o empresas que se
dedican al Turismo de Reuniones y por lo
tanto deben ser la luz del faro que deberia-
mos seguir los empresarios y prestadores
de servicios para llegar a buen puerto auxi-
liados con su vision diafana. No es que las
empresas no tengan responsabilidad, sino
que, su principal motivacién es velar por sus
propios intereses empresariales y no los
comunitarios.
Con todo y que contamos con instituciones
solidas, las asociaciones no han dado todo
lo que pueden y deben dar. En general
estan mas preocupados por mantener a sus
asociados pagando su cuota anual y crecer
marginalmente que en fortalecer la indus-
tria y transformarla hacia el futuro. Rapida-
mente se suben a las tendencias del merca-
do como si esta fuera su fuerza interior,
cuando en realidad es un fenédmeno exte-
rior. Si, es necesario reaccionar positiva-
mente ante las tendencias, pero ser “reacti-
vos” no es suficiente, dado que su responsa-
bilidad mayuscula esta en ser “proactivos”.
Propongo algunos objetivos estratégicos
que considero podrian convertirse en el
“plan estratégico de la transformacién’,
tanto para asociaciones de nuestra indus-
tria, como para organismos publicos, priva-
dos y empresarios

1.Medir cantidad/calidad de Congresos,
Convenciones, Expos y Viajes de incen-
tivo por ciudad, no sélo en recintos
feriales, también en hoteles, para cono-
cer la efectividad de estrategias y accio-
nes.

2.Capacitar, certificar y actualizar a la
industria especializada elevando su
nivel competitivo.

3.Alinear a la industria especializada
con los objetivos estratégicos.

4 Transformar la mentalidad de nuestra
industria, de "segmentacién de mercados"
a “eventos de corto, mediano y largo plazo”
para efectos de marketing y comercializa-
cion institucional.
5.0rdenar a nuestra industria en términos
de capacidades, ya sea por clubes o clus-
ters, por ejemplo:
a) Orbes, Destinos Preferentes y Destinos

Emergentes

b) Recintos Feriales

c) PCOs y agencias especializadas

d) DMCs

e) DMOs

6.Fortalecer nuestras alianzas con organiza-
ciones nacionales e internacionales, esta-
bleciendo metas y objetivos de lo que
necesitamos capitalizar por dichas alianzas.
7.Tener un comité mixto (Gobierno/IP) de
comunicacion para administrar riesgos y
crisis donde se encuentre la figura de una
empresa de Relaciones Publicas. Las crisis
seguiran apareciendo y debe haber una
sola voz profesional que comunique antes,
durante y después del episodio critico.
8.Diseno de una arquitectura digital que
responda a la dindmica y necesidades
actuales.

9.Promovernos en medios especializados
de acuerdo a objetivos de Clubes o Clus-
ters.

10.Ampliar presencia y “exposure” en las
exposiciones nacionales y del extranjero
donde se dan cita los meeting planners.
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11.Apoyo, respaldo a las MPyMES turisticas
especializadas en tres aspectos fundamenta-
les: A) profesionalizacion, B) apoyos financie-
ros o facilidades para salir a vender a otros
mercados y C) Eliminar abusos de los clientes
al solicitarles créditos innecesarios para orga-
nizar eventos.

12.Desarrollar y profesionalizar un “semillero
de congresos” nacionales.

13.Establecer una norma o recomendacion
(principios, bases) para que las transiciones de
gobiernos estatales y municipales u oficinas
de convenciones sea eficiente, disminuyendo
con esto la costosa “curva de aprendizaje”.
14.Disponer de ejecutivos especializados en
la nueva mentalidad, certificados.
15.Establecer la figura de “Administrador
Federal (o estatal) de Licitaciones’, que dé
apoyo y respaldo a PCOs y Oficinas de Con-
venciones para ganar congresos.

16.Integrar un “Comité de Turismo de Reu-
niones” con los integrantes de las principa-
les asociaciones de nuestra industria de la
IP'y que contemple:

a) Capacitacion estratégica

b) Marketing

) Nuevos mercados

d) Licitaciones de congresos

e) Estadistica y sondeos

f) Otras dependencias de gobiernoy su
impacto en T. de Reuniones

g)  Arquitectura Digital

h) Otras necesidades de igual impor-
tancia

i) Acciones inter jurisdiccionales entre
Secretarias de Estado

17.Establecimiento de un newsletter digital
o periédico oficial del T. de Reuniones.
18.Definir una clara estrategia de sustenta-
bilidad y responsabilidad social para el
Turismo de Reuniones.

19.Junta del Comité de Turismo de Reunio-
nes cada ano en el mes de octubre, con el
unico fin de revisar el avance hacia los obje-
tivos estratégicos.

QUE PIENSA DEL FUTURO Fernando Compedn, CMM, CITE, CITP, CIS, CMP, CMS, CCM.

Exitoso empresario consultor y precursor en la industria de reuniones y eventos. Es el autor mds prolijo
de la industria de reuniones y mds galardonado globalmente, con 5 libros de su autoria y mds de 5000

articulos publicados. El paladin de la capacitacién globalmente habiendo certificado a mds de 8000
profesionales de mds de 60 paises. Editor de esta revista y de la eficiente expo meeting place México
entre otras marcas exitosas.




Recorriend® el Mundo

Un Paisaje verde, actividades al
aire libre y una gran escena culinaria te espean en Vail.
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Conciertos y mucho mas
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.César Romero ."
Presidente Asocnacuon
Metropolitana 2012-2013
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En la vida, hay acontecimientos que nos
marcan y dejan huella permanente. A lo
largo de mi vida existe un buen numero
de recuerdos y experiencias que acaricio
con especial carino y sin duda el haber
tenido el privilegio de servir como Presi-
dente METRO es uno de ellos. El ser una
empresa asociada a la METRO, represen-
ta sin duda un timbre de orgulloy llegar a
ser un Presidente Metro, se traduce en
una muy grande satisfaccion personal.
Nuestra Asociacion, gracias a la vision de
sus Fundadores y al estupendo trabajo
de sus Ex Presidentes y Consejos Directi-
vos, esta sin duda en la cuspide dentro de
la industria turistica de nuestro pais. El
trabajo realizado a través de los anos y la
observancia fiel de nuestros Estatutos y
Reglamentos, ha garantizado el buen
funcionamiento y el crecimiento exitoso
de la Asociacion.

ENLAGE

ASOCIACION METROPOLITANA DE AGENCIAS DE VIAJES ac

anos

Evento de Nuestro 202 Mwﬁu_
Encuentro; Turismo Futuro en Movimiento
Asamblea Comercial de Agosto

wwwmetropolitana.org.mx

3M/btm
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Arropado por un gran equipo de compane-
ros entusiastas de gran trayectoria y expe-
riencia, se conformaron los Consejos Directi-
VoS que me acompanaron en los dos anos
de mi Presidencia Todas las personas que
estuvieron conmigo durante mi encargo,
colaboraron en forma fiel y comprometida
en el proyecto y por supuesto les guardo
gran agradecimiento y enorme estima. Para
los que no estan ya con nosotros, un sentido
recuerdo y una oracién. Mi profundo agra-
decimiento para el resto de mis companeros
y amigos: lIssac Brown, José Mayora, Maru
Bravo, Alvaro Somohano, Virgilio Garza,
Sonia Maiz, Edgar Solis, Rocio Mucharras,
Benjamin lzquierdo, Cecilia Galvan, Ursi
Villar, Lilia Morales, Jaime Rogel, Olga
Pulido, Marco Antonio Tena, René “Bebo”
Bolivar, y Octavio Medina. Por supuesto
siempre contamos con el compromiso y
apoyo invaluable del personal de la METRO
ofreciendo a cada dia su trabajo y talento:
Rossy Sosa nuestra Gerente, Claudia Pérezy
Juan Carlos Mendoza. Recuerdo también a
Eduardo (Lalo) Mendoza, entonces a cargo
del “Boletin METRO”

14



Muy especial reconocimiento para mis dos
Asesores Virgilio Garza e Isaac Brown, por sus
~ siempre sabios consejos y-amistad. Con ellos
constantemente consultaba y conversaba los
temas de:la METRO. Siempre encontré en
ambos gran capacidad y experiencia. Confie-
so que con frecuencia al conversar con cada
uno de ellos, compartian conmigo opiniones
y enfoques encontrados, mismos que yo
escuchaba y valoraba para conformar mi
propio criterio y tomar las decisiones. Que
importante fue contar con ese apoyo.

A lo largo de los dos afnos de Presidencia,
fortalecimos relaciones con el resto de las
Asociaciones en la industria. Trabajamos en
estrechar los lazos ya establecidos y seguimos
trabajando en la consolidacion del Grupo de
Asociaciones que durante un tiempo trabaja-
ron en forma conjunta y coordinada en pro-
blematicas diversas, manteniendo la presen-
cia de marca de cada una de ellas, hasta que
posteriormente y con objeto de buscar una
uniéon mas solida y poder tener alcances inter-
nacionales, se constituyé GMA (Grupo Mexi-
cano de Asociaciones de Agencias de Viajes),
importante cupula de la que tuve el honor de
ser su primer Presidente, al dejar la Presiden-
cia de nuestra METRO.

En esos dos afos, procuramos enfocarnos en
la capacitaciony llevamos a cabo una campa-
Na para acercar a nuestros Socios Comercia-
les con las Agencias de Viajes, organizando un
par de interesantes reuniones para incentivar
las relaciones de negocios entre todo el uni-
verso de asociados.

Nos acercamos a las autoridades de las Secre-
tarias de Turismo, del entonces D. F. y de
SECTUR Federal. Las relaciones cercanas con
ambos organismos, nos llevaron a tener una
presencia importante ante las autoridades y
convertir ala METRO en un interlocutor cons-
tante en ambas secretarias.

—‘—'\\‘

i """ METROPOLITANA
i Agencias de Viajes

POLITANA

Apencias deViges

Tuve el privilegio de ser Presidente de la
Metro durante 2012 y 2013. En este ultimo
ano, la METRO habria de cumplir 20 anos de
existencia. Iniciamos temprano los festejos
de aniversario, con una espectacular cena
baile de gala el 18 de Enero, celebrada en el
iconico Piso 51 de la Torre Mayor, entonces el
edificio de moda y el mas alto de la ciudad.

El siguiente evento de gran importancia en
ese marco, fue sin duda el foro “Turismo,
Futuro en Movimiento” celebrado bajo el
patrocinio de Amadeus, en el mes de Agosto.
Dos dias completos de conferencias magis-
trales impartidas por oradores de alto nivel y
enriquecidas con interesantes talleres.
Finalmente, El 7 de Septiembre de ese 2013,
fecha del cumpleanos 20 de la METRO, se
llevé a cabo una Gran Cena Baile de Aniversa-
rio en el extranado Restaurante Del Lago.
Durante esa noche magica, la METRO recibié
como invitados a nuestros Socios y a los
actoras mas importantes de nuestra indus-
tria. En el mismo evento, se dio a conocer la
“nueva marca” de la METRO con el logotipo
que nos sigue distinguiendo y que constituy6
el primer cambio visible que anunciaba una
serie de modificaciones al proyecto y a la
imagen de nuestra Asociacion.

Metro

agencias de viajes



Se estren6 también la nueva revista “Enlace”
~a todo color que a partir de ese momento
dejaba. atras al hasta entonces llamado “Bo-
letin Metropolitana” que se imprimia azuna
sola tintg, Al mismo tiempo, se rediseno en
su totalidad nuestro sitio en internet, mos-
trando un nuevo rostro que junto a los cam-
bios descritos, pudiera dotar a la METRO de
una imagen contemporanea, con una visiéon
global y de futuro que lograra incrementar el
ya patente orgullo de pertenencia en cada
uno de nuestros socios.

Cada uno de nuestros Ex Presidentes, fue
obsequiado esa noche, con un “pin” de oro
mostrando el nuevo Logo METRO vy los afnos
de su presidencia.

El evento fue amenizado por un estupendo
grupo musical seguido de un gran especta-
culo de mdusica, coreografia y produccién,
recordando a la legendaria “Banda Queen’,
grupo que marcé un antes y después en la
industria musical.

En el tema de Convenciones METRO, en 2012
viajamos a Praga en la Republica Checa, muy
apoyados por el gran amigo de la Asociacion
Petr Lutter. La Convencion resulté muy lucida
y exitosa.

En 2013, la Convencion METRO se llevo a
cabo por primera vez en el Continente Asiati-
co. La sede fue la impresionante ciudad de
Shanghai, segunda ciudad en importancia de
China, siguiendo con un breve recorrido por
dos ciudades encantadoras, Hangzhou vy
Suzhou.

F ueron muchos los retos que a la cabeza de

la METRO enfrentamos, pero muchas - mas.

las satisfacciones al encabezar'a un grupo

de empresas y profesionales del turismo, -

que constituian en el momento y'queen la
actualidad, siguen constituyendo el‘grupo
de mas prestigio e importancia comercial

de la industria turistica de nuestro pais:

Como comenté antes, para mi, el haber
tenido la suerte y la oportunidad de presidir
una institucion como la METRO, ha sido
también una forma de agradecer a la indus-
tria, por los largos afnos en los que me ha
proporcionado una forma de vida por
demds decorosa y me ha obsequiado con
muchos amigos, experiencias y satisfaccio-
nes. Me ha permitido recorrer el mundo y
aprender mucho todos los dias y en todos
los sitios, de todas personas que a diario me
encuentro.
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Entrevista con

Jorge Ibarra
Gerente General Travel Port

Por: Claudia Cordova

iAl grano!, asi fue la platica con Jorge; un hombre jovial, directo, enfocado, agil de mente,
consciente, comprometido y con gran claridad de ideas. Esto me conté.

CC: ;Qué estudiaste? ;Qué te lleva al turismo?

JI: Administracién turistica en la Andhuac. Desde muy chicos, mis papas nos llevaban
mucho de vacaciones; mi papa viajaba por trabajo y nos llevaba a todos; a ciudades gran-
des, pequenos pueblitos, en México y en el extranjero. Me gusto la oportunidad de viajar,
conocer lugares y personas diferentes.

CC: ;Como te defines?
JI: Soy una persona que me gusta conocer cosas nuevas, aprender, experimentar, siem-
pre estoy buscando que leer, comer, o que destino debo conocer.

CC: ;Qué es lo que mas te divierte de tu trabajo?

JI: Lo que mas me gusta es interactuar con los clientes o los prospectos de clientes; te da
la oportunidad de conocer gente con la cual quiza en tu dia a dia no interactuas. Me
encanta conocer diferentes formas de pensar y dar solucion a esas necesidades a través
de los servicios que ofrecemos para que esos negocios crezcan y todos tengamos mayo-
res ingresos.

CC: jMomentos complicados en tu carrera?
JI: Mira desde que sali de la carrera he trabajado en el Four Seasons, United Airlines, HSBC
y Televisa viendo el soporte en viajes, y finalmente en Travelport. La verdad las universi-
dades muchas veces no te preparan para la realidad profesional; asi que al inicio el traba-
jo es complicado, los horarios, las politicas de operaciones, etc., pero eso me forjé. Tam-
bién me marcaron los atentados del 11 de septiembre; trabajaba en United, fuimos los
primeros en saber que teniamos 2 aviones perdidos, luego que uno ya habia caido, etc.
El atender a tanta gente telefénicamente fue un reto, recibiamos llamadas de Estados
Unidos y de muchas partes, habia mucha incertidumbre y el mundo de alguna manera ®@®@0 O
se paralizdé por momentos. Fueron anos dificiles con muchas afectaciones, recortesde egoeoeo@® @
personal, etc.
o000 O

0000 O



CC: ;Cuales son las fortalezas y debilidades de nuestro pais en cuanto al turismo?

JI: Vivimos en una etapa muy dificil, el tema de la inseguridad ha afectado mucho la llegada de
turistas y la inversion. El tema del aeropuerto sigue siendo complicado y debemos trabajar en
un aeropuerto de primer mundo y se debe seguir trabajando en la promocion turistica; se debe
hacer con mas impetu, hay que incrementar el tiempo que se quedan los turistas y el gasto, e
invertir en los destinos y en la capacitacion de la gente que tiene trato con ellos.

CC: Si tuvieras la oportunidad en este momento de hablar con los jévenes que estudian turismo,
;Qué les dirias?

JI: Yo creo que la gente se va por el tema de hoteleria y gastronomia por glamour, hay que inver-
tir en desarrollo de comunidades y de tours, en la sustentabilidad; la ecologia debe ir de la mano
con la diversidad, equidad e inclusion. De hoteles y restaurantes estamos bien, hay que pensar
que va a hacer el turista el resto del tiempo. El turismo cultural esta abandonado; por ejemplo,
los museos en nuestro pais no estan bien, la gente quiere conocer la cultura y las etnias, y no se
lo estamos ofreciendo. La parte educativa se debe adecuar a la realidad del pais, por ejemplo,
faltan buenos guias de turistas, pero profesionales. Hay que retomar las carreras técnicas, no
todos somos para ser administradores de hoteles; nosotros formamos parte de un programa
que se llama GBTA, donde se retdnen diferentes miembros de la industria de viajes para aprender
unos de otros, ahi se capacita a gente de las comunidades para que se queden en su localidad a
atender a los turistas y no se vayan a otras partes.

CC: ;Qué le ofrece Jorge Ibarra al sector turistico, porque es importante que estés en él?

JI: Es importante porque tengo la pasion por bien la cosas, tengo un gran amor por México;
siempre busco que mi equipo o las empresas donde colaboro hagamos el bien, debemos dejar
una huella en lo que estamos tocando. Debemos ser conscientes socialmente, solo de esta
manera mejoramos a nuestro pais.

CC: ;Tienes algun mensaje para los socios Metro?

JI: La industria del turismo tiene que modernizarse, independientemente del rubro en el que
estés; la tecnologia es vital para cualquier negocio; reduces procesos y tiempos, sin importar
que tan grande sea tu negocio, te hace mas efectivo. Como industria estamos muy lejos de ser
una industria que se destaque por la innovacion tecnolégica; aunque en su momento hicimos
cambios importantes, ahora creo que es mas importante y vital para la subsistencia; invertir en
tecnologia y capacitacion.

“Nunca olvidar que somos una industria de servicio; tenemos un estudio que nos
dijo que la mayor parte de las personas entre 18 y 41 arios si quieren hablar con

un ser humano al tener la experiencia de viaje, asi que la tecnologia es una herra-
mienta que no nos desplaza, al contrario, nos ayuda’ Roberto Ibarra, Gerente
General Travel Port.




Los Socios Participan
Caminos de la Borgona

Por Raul Garcia M.

Através de los larguisimos siglos Cluny, “Luz del Mundo”, “Capital de
de la Edad Media Europa sufri6 una la Inteligencia”, fueron algunos de los
lenta metamorfosis para transformar- apelativos empleados al referirse a
se de los despojos del Imperio este inmenso monasterio por el Papa
Romano en el continente poliglota Urbano Il (él mismo un cluniacense),
que fue la Europa del Renacimiento, poco antes de proclamar la 12 Cruza-
muy parecida a la actual. A lo largo da en 1095 d.C. Las riquezas insolitas
de un milenio, los sefiorios feudales y el poderio alcanzado por la abadia
irian modificando su fisonomia y cos- de Cluny fueron desmoronando los
tumbres en diferentes estructuras principios en la comunidad y en el
fetales hasta alcanzar el magnifico siglo XII se inicié su decadencia. Du-
sistema del continente al que tanto rante las guerras de religion en el
nos gusta viajar. siglo 16 la devastacion era ya irrever-
Durante el Medievo, ademas de las sible. Finalmente, la iglesia Abadia
invasiones procedentes del Norte y fue destruida durante la Revolucion
el Oriente, la presencia cada vez Francesa. Sin embargo, las ruinas
mayor de las érdenes monasticas fue sobrevivientes de las debacles histo-
tomando una importancia determi- ricas conservan magnificos testimo-
nante en los pequefos condados y nios de la antigua grandeza de Cluny.
principados. El Campanario del Agua Bendita
Por todos lados aparecieron grandes levanta sus 62 metros sobre la silueta
iglesias y monasterios que acabarian de |a aldea.

convirtiéndose en centros de autori- Muy cerca de Cluny se extienden las
dad religiosa y civil. Entre estos mo- gentiles campifias del vino més risue-
nasterios el inmenso complejo mona- fio y gentil de Francia: los vifiedos del
cal cisterciense de Cluny (corres- Beauijolais, los mas extensos de Bor-
pondiente a una reforma de la regla gofia y tal vez de Francia.

de San Benito) en el sur de la
Bretafia seria el mayor y mas influ-
yente. .

NE DE LA ROMANEE. oy
ANEE (COTE-D'OR) FRaycta
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Este vino ligero, sin las pretensiones
y apellidos de la alta nobleza como lo
son los vinos de los plantios del norte,
a un lado de Dijon, son los que sirven
como “vino de la casa” en muchos bis-
tros y tabernas de pueblo. Gran parte
del Beaujolais se cultiva en la region
de Lyon pero todas sus caldos con-
servan la caracteristica alegria y buen
humor de la gente que lo cultiva. En
todos los pueblos de la region de
Beaujolais hay decenas de pequenos
restaurantes tipicos donde se pueden
disfrutar de sencillos festines acom-
pafados del vino local, pero la mejor
opcion, a mi gusto es irse al campo,
respirar el aire que respiran las uvas
en compafia de una novia de labios
respingados y piernas hermosas
doradas por los soles de la Borgonia,
con dos botellas en una canasta, un
trozo de Reblochon, mantequilla de
Normandia y una deliciosa baguette
recién horneada...

El casco antiguo de la pequefa
ciudad de Beaune, en la Borgona, es
un nudo de callecitas adoquinadas y
viejas casonas recubiertas de cuentos
de duques, condes, monjes y campe-
sinos normalmente en pugna por las
tierras y vinedos de los alrededores.
Entre sus grandes monumentos,
Beaune hace alarde de mosaicos,
torres con techos puntiagudos y toda
la magnifica extravagancia del Hospi-
tal de Dios, sin exagerar, uno de los
edificios mas bellos y originales de
Francia.

Entre los tesoros de este hospital nos

encontramos con la obra maestra de

Rogier Van der Weyden, el poliptico del

Juicio Final. En el poderoso estilo del

primitivo maestro, intenso, expresivo y

sutilmente trazado con una calidad
especificamente flamenca el retablo del

Hospital de Dios solo es comparable, a
mi gusto, a ese portentoso “Descendi-
miento” del Museo del Prado. En la anti-

gua colegiata de la Iglesia de Notre

Dame se ha instalado el museo del vino.

Aqui se narra la historia la historia del
vino de borgonia, ilustrada con una exhi-

bicion de las herramientas del oficio
incluidas las enormes prensas de las se

extraia el mosto y otros fascinantes

utensilios de este milenario oficio.

La cantidad de aldeas encantadas de la
Borgofia bien puede justificar un viaje
exprofeso de dos o tres semanas explo-
rando caminos, vifledos e iglesias medie-
vales. La Edad Media sembro de castillos
y abadias las viejas tierras de Francia, y
con ello florecieron en cada rincén y atras
de cada muralla centenares de historias y
cuentos... pero son sus vinedos los que
atesoran lo mas rancio de sus leyendas y
lo mas entranable de sus cuidados. Esto
hay que verlo en las regiones aledanas a
Dijon, en la Céte D’'Or y las tierras veci-
nas, donde se producen vinos superlati-
vos cuyos nombres se deben pronunciar
con la solemnidad de una plegaria. Entre
los nombres excelsos de esta realeza
enoldgica estan el Chambertin;

Clos Saint Jacques, Clos Saint Denis y encima de todos el Romanée
Conti. Por este ultimo se ha llegado a pagar hasta 130 mil délares... j130-
mil dolares por una botella! Me decia mi hermano, que ha tomado varios
cursos de cata y nunca ha tenido ni el recurso ni la oportunidad de probar
un Romanée Conti que para verdaderamente apreciar un vino de este
nivel, ser capaz de distinguir la alquimia oculta en cada gota, los sabores
de frutos, trufas, tabaco, humo, hunus, emboscados en cada molécula del
sublime liquido por la milagrosa planta a través del silencioso trabajo de
la tierra, el viento, el sol y el agua, se requiere mucha practica, una
enorme voluntad capaz de elevarnos al paraiso.




En Defensa de la Ambiciéon

Por Mauricio Candiani www.elfinanciero.com

La ambicion suele asociarse con rique-
zas, poder o fama pero, en estricto sentido,
se refiere a cualquier cosa se busque con
vehemencia e intensidad.

Me es dificil contabilizar cuantas veces he
escuchado alguien pretender descalificar a
una persona con la pura afirmacion: “es un
ambicioso”.

Mas en ausencia que en su presencia, la
palabra emerge cuando alguien juzga que
las metas o intenciones del aludido no
resultan aceptables para el contexto o
espacio que los une o su indubitable y
agudo anhelo le resultan misteriosamente
indigeribles.

1) Somos lo que queremos.-

Y querer no es la suma de tus deseos mo-
mentaneos, sino efecto de aspiraciones con-
sistentes en distintas esferas de la vida y.a.las
que estamos dispuestos a asignarles la ener-
gia, recursos y unidad de esfuerzo que se
requieran hasta lograrlas.

Ambicionar no es sindbnimo de avaricia, ni
financiera ni intelectual. Es un afan —irreme-
diablemente desmedido para algunos— de
poseer, de sumar, de lograr y que es plausible
cuando su personalisimo fin ultimo es cons-
tructivo y enriquecedor.

En su definicion mas simple, la ambicion
es el deseo ferviente de conseguir o
poseer algo que no se tiene. Suele aso-
ciarse con riquezas, poder o fama pero, en
estricto sentido, se refiere a cualquier cosa
se busque con vehemencia e intensidad.

Quienes sostenemos que la ambicion es
una virtud del ser humano productivo,
proactivo y exigente consigo mismo, ;qué
debemos mantener en la meditacion per-

2) Somos nuestras determinaciones.-
Ni la aspiracidn enunciada, ni la accion simple
construyen resultados por si mismos. El mundo
es ultra competitivo, tiende a ser excluyente y
suele ser impaciente. El resultado es de quien
lo trabaja con arrojo y consistencia.

El que entiende que no viene al mundo a que le
regalen sino a ganarse la vida, a sumar logros
y a hacer mucho bien para los mas, irremedia-
blemente necesita la osadia, el caracter y la

petua para asegurarnos no soélo tenerla
sino mantenerla en los cauces correctos?
Aqui tres puntos para la reflexion:

audacia para construir incrementalmente.




3) Somos nuestras privaciones.- Y no
solo porque las mas de las ambiciones de un
ser humano tienen que ver con aquello que
carece o en lo que la vida le ha mostrado los
efectos de la escasez.

Ambicionar es decidir aquello que estas dis-
puesto a sacrificar para lograr ciertas cosas
que has definido como clarisimamente priori-
tarias. La plenitud de esfuerzo en algo suele
tener una cara contraria que es la insuficien-
cia de atencion o placer en otras cosas.

Hace una década le escuché decir al fildsofo
mexicano Raul Franchi que “la ambicion no es
buena ni mala por si misma. Lo que la hace
buena son sus motivos”™. Y agregaria a esos
motivos, las emociones que la impulsan.

Creo hasta la vena que el ser humano res-
ponsable es la suma de sus elecciones y si
bien no todas las ambiciones nos son com-
prensibles en primera instancia, la ambicion
es sana y plausible cuando enfoca el esfuerzo
y talento de un hombre o una mujer en esta-
dos superiores.

Dime qué ambiciones y te diré qué tipo de per-
sona eres. Pero en tanto la vida nos permita
esa conversacion, nunca dejemos de ambi-
cionar mayor bienestar, mejor capacidad de
despliegue, mayor amplificacion de nuestras
acciones y un espacio de interaccion cotidia-
no mucho mejor que el que la vida nos haya
puesto enfrente.




La Distribucidon Moderna ha
Cambiado lo que esperan
los Cliente Parte 2

5 e.

Por Jorge Ibarra
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EI apoyo que necesitas llegado el momen-
to:

La unica forma de comprar con confianza es
sabiendo que hay alguien que puede decirte
si el producto que quieres esta en stock, si
hace lo quieres y si te conviene. Una buena
atencion al cliente es una parte importante
de cualquier tipo de venta. Pero 4,qué signifi-
ca eso con tantas compras online? Hay que
tener en cuenta una cosa: A pesar de las
innumerables publicaciones de Linkedln, el
soporte que la gente quiere no se encuentra
en el metaverso. Se trata de tener varios
canales (reales) entre los que elegir y poder
combinarlos a la perfeccion.

el a gente sabe como usar los chatbots, pero
no siempre quiere hacerlo

Es facil caer en el debate “humanos vs
robots” cuando se trata de la atencién al
cliente. Y de nuevo, no se trata de qué es
mas rapido o mas barato. Deberia tratarse
de proporcionar el tipo de ayuda que la gente
necesita de una forma con la que puedan
tratar de forma facil y significativa. La gran
mayoria (77%) de nuestros encuestados ya
ha interactuado con chatbots, pero hay
muchos tipos distintos de chatbots con una
calidad muy diferente, y la experiencia a
menudo deja mucho que desear. Sélo una
cuarta parte de los supuestos “nativos digita-
les” de entre 18 y 41 afios lo utilizan con
frecuencia.

el 0s consumidores mas jovenes quieren
mas apoyo

Esto nos lleva a un hallazgo paraddjico: los
consumidores mas jovenes en realidad quie-
ren mas apoyo de personas que sus mayo-
res. Tres cuartas partes de todos los encues-
tados quieren la opcion de un chat en directo
con un humano, y entre los jovenes de 18 a
41 afos, la cifra llega al 83%. Como vemos
— los humanos estan aqui para quedarse, a
pesar de los innumerables articulos en
LinkedIn sobre ChatGPT. El chat en directo
se considero tan util como una llamada tele-
fénica, lo que demuestra que la gente sim-
plemente quiere una experiencia humana, ya
sea verbal o escrita.

¢ A que renunciarias por un mundo mejor?
El cambio climatico y la sostenibilidad son
temas candentes (literalmente) y cada vez mas
importantes para los consumidores modernos.
Algo menos de la mitad de los encuestados
(49%) esta dispuesto a pagar mas por una
oferta respetuosa con el medio ambiente,
mientras que soélo el 30% rechaza la idea. Y
aunque la gente no siempre elige en funcién de
su presupuesto, esta dispuesta a pagar por
viajes mas ecoldgicos de otras maneras.

elos consumidores modernos quieren trans-
parencia en materia de sostenibilidad

La gente quiere tomar decisiones respetuosas
con el medio ambiente y quiere que los provee-
dores de viajes les ayuden a hacerlo. Saben
que el transporte utiliza muchos combustibles
fésiles y que los impactos asociados son una
gran amenaza para nuestro tiempo. Esto signi-
fica que el marketing de viajes moderno debe
abordar abiertamente las repercusiones
medioambientales. El 71% de los viajeros de
ocio y el 80% de los de negocios quieren mas
informacion sobre las emisiones de CO2 y sus
consecuencias para poder evaluar mejor sus
opciones de viaje.

Quién paga los viajes sostenibles

El 84% de los consumidores de entre 18 y 41
afnos estan dispuestos a pagar mas por opcio-
nes de viaje respetuosas con el medio ambien-
te. Pero no se trata sélo de los jovenes. El 55%
de los consumidores mayores de 42 afios tam-
bién gastaria mas en viajes sostenibles. Los
viajeros de negocios y de ocio son como los
consumidores en casi todos los sentidos. Esta
comparacién nos muestra que la gente paga-
ria, pero preferiria que lo hiciera otro.
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Hasta ahora hemos hablado sobre el comercio en
general. Asi que pasemos a lo que nos ocupa: ¢,Qué
significa todo esto para el sector de los viajes? Los
clientes quieren que los minoristas les aporten valor
afadido — desde el tiempo que dedican a investigar,
comprar, hacer cambios o buscar asistencia, hasta la
alegria de ver los resultados de sus esfuerzos. La
pregunta es: ;como pueden las agencias de viajes
satisfacer estas expectativas y hacer que los viajeros
se sientan bien informados, en control y con poder?
Cuando ganan los clientes, ganan también las agen-
cias y los proveedores de servicios. Todos tenemos
las mismas 24 horas al dia, asi que el deseo de apro-
vechar bien el tiempo es algo que clientes, agentes y
minoristas tienen en comun.

e Tu marca importa — online y offline

Como todo lo demas, los viajes se compran y venden
cada vez mas por Internet. ;Significa esto que el
offline ya no existe? En absoluto, pero debes adap-
tarte. Los vendedores offline deben seguir el ritmo de
los cambios en el espacio online y ofrecer una expe-
riencia al cliente basada en los mismos fundamen-
tos: Transparencia, sencillez y respeto por el tiempo
de los clientes. También es fundamental crear una
presencia de marca en Internet, aunque al final haya
que llevar a la gente a una tienda fisica para que
haga su compra. Mientras tanto, los vendedores
online también necesitan adoptar una estrategia de
diferenciacion para asegurarse de que son el
proveedor preferido cuando los clientes hayan com-
pletado su investigacion y estén listos para comprar.
Los siguientes puntos te ayudaran a diferenciarte.
el a transparencia lo es todo

Nada hace perder mas tiempo que la confusion.
Cuantos mas detalles proporcionen las agencias
sobre una oferta -el coste, lo que incluye o excluye,
como se puede complementar con servicios adicio-
nales-, menor sera la incertidumbre del consumidor.
La transparencia también tiene que ver con como se
comporta tu sitio web, es decir, como devuelves
parte del tiempo a la gente porque esta disefiado de
forma eficiente. Satisfacer las necesidades de tus
clientes en un solo lugar, facilitar la busqueda, clasifi-
cacién y comparacién de tus productos, reducir el
numero de clics, ofrecer resultados de busqueda con
rapidez y, sobre todo, darles confianza, y la transac-
cion tendra lugar en su sitio.

ela cesta de la compra tiene una logica que
debes tener en cuenta

Es comprensible que los minoristas quieran
que sus cestas en la caja estén lo mas llenas
posible. Pero la realidad es que la gente toma
una decision tras otra cuando compra viajes.
Dénde ir, cuando ir, donde alojarse, qué hacer,
qué necesitan para tener una buena experien-
cia. La busqueda de un destino lleva mucho
tiempo. Si proporcionas a tus clientes todo lo
que necesitan en un solo lugar (desde la bus-
queda del destino hasta las opciones de reser-
va), reduciras el riesgo de que compren en otro
sitio o elijan al azar un minorista.

Ofréceles una amplia oferta, pero haz que lo
que buscan sea facil de filtrar y encontrar. No
esperes vender todo el viaje de una vez. Una
vez que ha llegado el momento de comprar un
servicio, es hora de movilizar los canales de
comunicacién e informacién para conseguir
que el cliente compre el siguiente servicio. Aqui
es donde entra en juego la personalizacion.
Sabemos que vas a Florencia.  Podemos ofre-
certe un descuento en una ruta del vino por la
Toscana? Tu conocimiento se convierte en tu
poder, que puedes utilizar para llenar cestas de
la compra mas pequefas con el tiempo. Y si,
esto también crea una relacion con el cliente.
(¢, Reconoces algun patron?)

el lega la Generacion Z y necesitan tu ayuda
Como muchos otros sectores, el de los viajes
debe centrarse en lo que valoran los clientes
mas jévenes. El poder adquisitivo de la Gene-
racion Z esta creciendo rapidamente, y ahora
es el momento de adaptarse a él. Porque, ¢ adi-
vina qué? Lo que ellos quieren también satisfa-
ra a los mayores. No sucumbas a la idea err6-
nea de que la digitalizacion es dificil para los
mayores Yy facil para los jovenes — la Genera-
cion Z ha crecido con mucho apoyo a su alrede-
dor. Utiliza videos, graficos y multimedia para
facilitar la toma de decisiones. Ofrece una
gama de opciones de apoyo diferentes e inte-
rrelacionadas que sean faciles de encontrar y
también realmente utiles, y asi se adaptara
tanto a los nativos digitales como a sus padres
— vy te preparara bien para la transicion de una
generacion de compradores a la otra. Recuer-
da también que los jovenes son mas nomadas.
Los viajes y la movilidad son valores importan-
tes para ellos, por lo que crear una relacion de
confianza entre ellos y tu marca es crucial.
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el a unica diferencia entre agentes y consumidores...
...es en qué lado de la pantalla se sientan. Los agentes
esperan lo mismo que los consumidores: una navegacion
sencilla, capacidad de identificar la oferta adecuada entre
una infinidad de opciones, transparencia que puedan
ofrecer al viajero, respeto por su tiempo. La tecnologia
también puede asumir una parte importante de las tareas
manuales de los agentes. Y cuando se trata de una
buena asistencia, los consumidores estan mas contentos
cuando tienen una experiencia coherente y consistente
desde el momento en que empiezan a buscar hasta que
reciben los productos. Y la clave para ello es la combina-
cion de 1) datos que impulsen una experiencia coheren-
te, 2) una interfaz tecnoldgica facil de usar y 3) la capaci-
dad de establecer contacto humano cuando sea necesa-
rio, aunque sea a través de medios digitales.

¢ LISTO PARA MODERNIZARTE?
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Piensen en las bicicletas como un arte montable que puede salvar al mundo”
Grant Petersen

¢, Por qué se conmemora el Dia Mundial
de la Bicicleta?

Para promover el uso de este medio de
transporte, crear conciencia sobre los
derechos de los ciclistas y destacar sus
beneficios para la salud de este ecologi-
co, sostenible y saludable medio de
transporte, que es amigable tanto con el
ser humano como con la naturaleza.
Cada ano se venden mas de 100 millones
de bicicletas en todo el mundo, cifra que
sin duda hace pronosticar que cada vez
hay mayor preocupacion por cuidar el
planeta y la salud, ya que practicar ciclis-
mo ayuda a quemar unas 600 calorias
por hora.

Su uso contribuye a aminorar la crisis del
mundo actual, debido a la contaminacion
y al cambio climatico que esta experimen-
tando el planeta; cada pedaleada que da
un ciclista en alguna parte del mundo
supone una bocanada de aire para la
tierra. Un dato curioso cada metro recorri-
do sin mas ayuda que los pulmones, sig-
nifica un coche menos emitiendo CO2 a
la atmédsfera.

La bicicleta surgi6 a mediados del siglo
XIX como resultado de una serie de inten-
tos fallidos por inventar un vehiculo inno-
vador. En Alemania el primer modelo
estaba hecho de madera, pero no tuvo
mucho éxito, porque para ponerla en
marcha habia que empujarla con los pies.
En1861, a Ernest Michaux se le ocurrio la
idea de colocar pedales delanteros y esto
sirvio para dar el primer paso a la bicicleta
actual. En 1885 Kemo Starley invento la
"bicicleta de seguridad", que incluyo los
frenos en la bicicleta como elemento de
seguridad. Pero fue Francia quien introdu-
jo la bicicleta como medio de transporte en
el afo 1887.

El uso de la bicicleta, esta generalizado en
la mayor parte de Europa, y llega a ser, en
paises como Suiza, Alemania, Paises
Bajos, Bélgica, algunas zonas de Polonia
y los paises escandinavos, uno de los
principales medios de transporte. Asi
mismo en Asia, especialmente en China y
la India.
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Ser padre...una razoén para existir

Nuevamente llego el Dia del Padre; pla-
ticando con papas de diferentes edades,
condiciones y formas de pensar, llama la
atencion que coinciden en que la razén
para “romperse el lomo” en la vida son
sin duda alguna, los hijos.

El tener hijos es a gusto de cada quién,
pero es trascender, es la oportunidad
mas importante en la vida para darse a
otros y el reto de crecimiento y madurez
mas dificil al cual un hombre se puede
enfrentar.

Ser padre es mirar el temperamento de
los hijos y en base a ello, tener la inteli-
gencia y sensibilidad para desarrollar su
caracter, habilidades y su libertad. Eso
es dejar un legado. Es formar hombres y
mujeres de bien, con principios y valores
que los lleven a una felicidad plena; y
participar en su educacién es allanarles
el camino para que cumplan sus objeti-
VOS.

Hoy en dia, el papel del padre ha cam-
biado; la influencia social y tecnologica
promueven la masificacion de los hijos,
la irresponsabilidad, el desconocimiento
del potencial propio y la falta de respeto
a uno mismo, entre otros fenémenos; lo
que obliga a los progenitores conscien-
tes, a enfocarse en cuidar a sus hijos de
excesos y a darles las herramientas
para vivir en un mundo agresivo y hostil.
Muy diferente de otras épocas, no mejo-
res, pero si mas sencillas.

Como toda relacién, la de un padre con
sus hijos, debe estar basada en el res-
peto mutuo, en saber que cada uno
tiene su propia personalidad e historia
de vida; y que cuando hay confrontacio-
nes, éstas son oportunidades de dialo-
go y discusioén constructiva. Ninguna de
ambas partes, dejan en algun momento
de aprender, y es muy saludable saber
que siempre cuentas con los tuyos.

Ser padre, en muchas ocasiones no es
una cuestion de sangre, es de calidad e
integridad humana. ;Qué pasa con
aquellos hombres que huyen de una
relacion con sus hijos? Pues son ejem-
plo de lo que no se puede dar y de lo
que no se ha vivido o se conoce.

Ser padre no es de un dia, es como
dicen por ahi “romperse el lomo” y no
precisamente trabajando, es “romperse
el lomo y la cabeza” para formar seres
humanos que se conozcan y respeten a
si mismos, que estén dispuestos a
desarrollar todo su potencial y sean feli-
ces.

¢, Asi 0 mas dificil?
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PRESEA& METROPOLITANA 2023

“Como parte de las celebraciones en este aho con
motivo del 30 Aniversario de la constitucién de la
Metro, se hace Convocatoria para la PRESEA ME-
TROPOLITANA 2023, de tal manera que todos los
Socios Metro puedan proponer candidaturas
para recibir este importante y maximo reconoci-
miento que nuestra Asociacion otorga y que en
este ano tendra una especial consideracion para
quien merezca tal distincién”

CONVOCATORIA INSERCION REVISTA ENLACE Y
CIRCULARES

Se convoca a todos los Asociados para que
envien propuestas de Candidatos para recibir la:

De acuerdo al Reglamento correspondiente, los
Candidatos deberan reunir los siguientes requisi-
tos:

1.- Experiencia minima de 25 anos en la actividad
turistica

2.- Reconocido prestigio tanto profesional como
personal

3.- Haber contribuido con su profesionalismo al
desarrollo de la Industria Turistica

Por Virgilio Garza

La Presea se entregara durante la celebra-
cion del 30 Aniversario de la Asociacion

Las propuestas deberan observar lo que el
Articulo 4 del Reglamento establece y que
al texto dice:

ARTICULO 4.- Los candidatos para recibir la
Presea Metropolitana deberan ser pro-
puestos por el representante designado de
un Asociado y que se encuentre debida-
mente registrado ante la Asociacion, apo-
yando su propuesta con curriculum vitae
actualizado y exponiendo los méritos que
justifiquen tal distincion.

Todas las propuestas deberan enviarse en
sobre cerrado y confidencial a nuestras
oficinas ubicadas en Paseo de la Reforma
NUm. 195 Piso 3 Oficina 6, Col Cuauhté-
moc, CDMX, en atencién del Ing. Virgilio
Garza, Director del Comité Presea Metro-
politana 2023, o a los correos electrénicos
virgiliogar@gmail.com y rsosa@metropoli-
tana.org.mx

La fecha limite para la recepcién de sus
propuestas es el viernes 28 de Julio del
ano en curso.

Atentamente,

Comité Presea Metropolitana 2023
Ing Virgilio Garza

Director



Por Arturo Ibarguen

ola, me gustaria comentarles que cada
mes tendré la oportunidad de comentar
acerca de temas relacionados al mercado
aéreo de México o algun punto interesante
de cualquier otro destino.
Sera mi opinion de algun articulo o tema de
moda que fortalezca o afecte a los socios de
nuestra Asociacion.
Comenzare por la ya muy posible certifica-
cion o retorno a Categoria 1 a la Agencia
Federal de Aviaciéon Civil (AFAC) por parte
de la Administracion Federal de Aviacién de
Estados Unidos (FAA).
Esto permitiria a las aerolineas mexicanas
tanto a abrir nuevas rutas como a incremen-
tar frecuencias o a cambiar las rutas opera-
das hoy en dia con equipos mas grandes.
Al dia de hoy quedan 39 inconformidades
sefaladas por las autoridades norteameri-
canas, siendo las principales las relaciona-
das con leyes y reglamentos, la organiza-
cion de la AFAC, capacitacion adecuada y
los pasos que se deben cumplir al pie de la
letra en cuanto al proceso de certificacion.

sta auditoria se llevé a cabo entre el 15y
19 de mayo y se espera que el 15 de junio
den el fallo favorable.
El 3 de mayo se publicé en el Diario Oficial
de la Federacion unas modificaciones a la
Ley de Aviacion Civil y de Aeropuertos y las
3 inconformidades que estaban pendientes
de resolver ya se atendieron. Estas tres
inconformidades estaban relacionadas con
las facultades de la AFAC para regular y
supervisar la certificaciéon y la supervision
continua de las evaluaciones medicas del
personal de aviacion. Asi como de facultarla
de llevar a cabo investigaciones regulatorias
después de cada accidente e incidente, y
dotarla de autoridad legal y reglamentaria
para emitir certificados médicos.
El Secretario de Infraestructura Comunica-
cionesy Transportes, Jorge Nuno Lara confia
que con estos ajustes los ingresos de la
AFAC seran suficientes para financiar los
cambios solicitados por la FAA.
Deseamos todos que esto se confirme en
este mismo mes de junio.
Nos leemos en nuestra préxima edicién con
el tema de NDC.
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Ciencia y Tecnologia

¢, Qué esperar de NDC el resto del 20237

NDC para agencias de viajes y
corporativos.

Una de las principales promesas de
NDC es proporcionar a los agentes de
viajes un acceso ampliado a contenido
innovador, lo que a su vez amplia el
alcance de la distribucién para las aero-
lineas. Con una serie de integraciones
importantes planificadas entre las aero-
lineas y el mercado de Sabre en los
proximos meses, el resto del 2023 pre-
senta una oportunidad real para las
agencias.

El pasado mes de abril lanzamos ofer-
tas NDC de American Airlines y United
Airlines, y pronto se anunciaran mas
conexiones con Aeromeéxico y Emira-
tes, entre otros. Estas nuevas aeroli-
neas se uniran a nuestras aerolineas
NDC existentes: las cuatro aerolineas
del Grupo Avianca, Grupo Lufthansa,
Finnair, Qantas, Qatar Airways y Singa-
pur Airlines. Para aprovechar las opcio-
nes de contenido adicionales propor-
cionadas por estas integraciones NDC,
es importante comprender coOmo

accede a ese contenido. En México,
por el momento solo Grupo Avianca,
American Airlines y United Airlines se
encuentran disponibles; muy pronto Ae-
romexico

Sabre proporciona una solucidén integrada

Asi, el lugar desde donde accede al contenido,
no cambia. Puede acceder al contenido de NDC
junto con las opciones tradicionales dentro de
Sabre Red 360, o utilizando nuestra herramienta
corporativa de reservas en linea, GetThere.
Miles de agencias han activado las funcionalida-
des de NDC a través de Sabre y estan compran-
do y reservando pedidos de NDC.

Hemos implementando capacidades adicionales
para mejorar la experiencia de los usuarios y via-
jeros de Sabre Red 360:

1. La capacidad de comprar, reservar y pagar
asientos (para aerolineas que utilizan el esque-
ma NDC version 17.2)

2. Comprar por numeros de viajero frecuente

3. Soporte para precios continuos

4. La capacidad de mostrar branded fares duran-
te la cotizacion

Ahora, no solo puede reservar asientos, sino que
también puede ayudar a sus viajeros a obtener
contenido mas relevante al incluir informacion de
viajero frecuente y ver las caracteristicas de la
familia tarifaria para que la comparacion de ofer-
tas sea aun mas facil.




Los viajes no se detienen en la compra y emi-
sion del boleto

El desafio de gestionar eficientemente los cam-
bios en los planes de viaje ha aumentado clara-
mente en los ultimos afos. Hemos prestado la
misma atencion a la implementacion de capaci-
dades de servicio y a la mejora de las integra-
ciones de mid y back-office. Ahora, ademas de
poder cancelar, anular y reembolsar reservas,
también puede completar cambios voluntarios a
través de boletos revisados. Y, lo mas emocio-
nante de todo, pronto podra reservar itinerarios
para varios pasajeros que incluyan adultos,
nifos e infantes, desbloqueando aun mas opor-
tunidades de viajes de ocio. Para fin de ano,
también podra comprar, reservar y pagar asien-
tos de aerolineas que utilicen la version del
esquema 18.2 NDC.

Viajes corporativos, GetThere y NDC

Los clientes de GetThere han podido acceder a
ofertas NDC que cumplen con la politica de
viajes desde el 2021, y su acceso a contenido
en tiempo real se expande automaticamente a
medida que nuevas aerolineas comienzan a
distribuir su contenido NDC a través de Sabre.
GetThere muestra las ofertas de NDC junto con
las opciones tradicionales, lo que facilita la
reserva del mejor itinerario. Tras bambalinas, el
cliente de una TMC dentro de una corporacion,
puede usar Sabre Red 360 para atender pedi-
dos NDC reservados a través de GetThere, lo
que facilita la gestién de planes cambiantes de
los viajeros.

Cada eslabon de la cadena de los viajes tiene
valor y trabajo que hacer para incrementar NDC

Ninguna compainiia por si sola puede hacer que
NDC despegue. Si la industria de viajes va a
escalar NDC, existe la necesidad de una cola-
boracién continua. Al trabajar juntos, los benefi-
cios de NDC para los agentes de viajes y los
viajeros corporativos aumentaran.

Para conocer mas de Sabre y NDC:

Si usted ya es un agente de viajes
conectado a Sabre, vaya a Sabre Cen-
tral Marketplace y active la funcionali-
dad de NDC a través de la API de
Oferta y Pedido y Sabre Red 360. Si
es cliente de GetThere, pongase en
contacto con su representante de Get-
There para recibir indicaciones como
activar NDC en sus sitios de GetThe-
re. Si su agencia no estad conectada
aun a Sabre, en México contacte a
Mariana Pérez (mariana.perez@sa-
bre.com), New Business Regional Ma-
nager and Account Management.
Visite también www.sabre.com/ndc
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El oscuro rostro de la IA:
como arma bélica

Por Mac Kroupensky

oy quiero hablar sobre como se esta utilizando a
la inteligencia artificial como un arma bélica en
redes sociales para manipular a poblaciones des-
prevenidas.

Resulta que tanto Rusia como China estan invirtien-
do una parte descomunal de sus presupuestos
armamentistas en el desarrollo de la inteligencia
artificial. Ambos cuentan con ejércitos de cientos
de miles de cientificos de datos enfocados al terro-
rismo cibernético. Y ambos han declarado que el
que domine la IA, dominara el mundo.

iRecuerdas el escandalo durante las eleciones pre-
sidenciales del 2016 en Estados Unidos, cuando se
estaba acusando al Jefe de Campana de Donald
Trump, Brad Parscale, al igual que a Rusia, de estar
utilizando a Facebook como un arma subversiva de
propaganda?

A la mejor te preguntas, ;Mac, de qué estas hablan-
do? Déjame explicar.

Durante la campana, una empresa llamada Cambri-
dge Analytica, obtuvo acceso ilegal a los datos per-
sonales de millones de usuarios en la red. Especifi-
camente extrajo informacién de Facebook, Twitter
y YouTube, entre otros sitios, capturando el perfil de
la persona, sus amigos y conocidos, sus likes y
comentarios...basicamente su vida en la red.

Y con base a estos datos crearon los perfiles psico-
graficos detallados de 87 millones de usuarios en
Facebook. Luego con un conocimiento preciso de
sus gustos, disgustos, estilo y preferencias compra-
ron espacio publicitario en la plataforma, y utiliza-
ron Bots para acercarse a estos usuarios despreve-
nidos para convertirse en sus “amigos”. Y poco a
poco, a través de interacciones super bien estructu-
radas aplicando lo mds avanzado en la ciencia del
comportamiento humano, fueron construyendo
una relacion afectiva y de confianza con ellas y
ellos, con el fin de manipularlos en su comporta-
miento electoral... Y funciond.
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Los peligros de utilizarla

Ahora, si este acto de propaganda subversi-
va te resulta preocupante, lo que viene es ate-
rrador.

Imaginate con la capacidad del ChatGPT y los
deep fakes lo que se va a poder hacer.

Ahora el amigo ficticio que se te acerca ya no
va a ser simplemente una foto y un texto que,
por si solo demostré ser muy poderoso. Sino
que ahora, van a poder reproducir una
imagen humana con todo y voz. Imaginate
que la persona ficticia que se te acerca es la
imagen de un conocido, indistinguible de la
persona real. Y esta “persona” te cuenta una
historia estructurada, con base a la informa-
cion que se tiene de ti en la nube que toca tu
mente y tu corazon.

Detengdmonos un momento para entender
el potencial perverso de la aplicacion de esta
arma bélica para influir en el ser humano.

Si analizamos la historia de la humanidad, son
precisamente las historias que nos contamos
las que crearon las bases de la sociedad. Y
esto se debe a que el ser humano posee unas
neuronas muy particulares en su neocorteza
cerebral. Las llamamos neuronas espejo y
permiten a la persona sentir lo que la otra
persona esta sintiendo. Un tipo de telepatia
neuronal que enciende la empatia y el deseo
de la reciprocidad. Sin duda, una caracteristi-
ca deseable que nos ha convertido en la
especie dominante de la Tierra.



Ahora, cuando posees una maquina, f
mente programada, capaz de tocar los botc
de nuestra humanidad, tienes en las ma
arma bélica mas poderosa que haya e
Mil veces mas poderosa que una bombs
ca. Un arma capaz de destruir nuest d
mental. Un arma capaz de minar la mi ora
de nuestra sociedad. Un arma capa izar
todo lo bueno en nosotros como la a, la
complicidad y la confianza, para ar un
fuerte vinculo emocional que de e utili-
zara para destruirnos.

correcta-
anipular a
to humano

Si las historias que se cuentar
mente estructuradas, estas p
la persona y debido a nuest
de la reciprocidad, la pue var a realizar
actos solidarios que puede SO ir en contra
de sus propios intereses, ecer
esa reciprocidad.

Terriblemente peligro

Entonces, hoy te in
clavado a las capa
participar como p
mientos para evi
manejen y nos
les debido a la
nidad.

Adelante.



Atrapados en las redes

Por Eugenio Torres

Investiga Julia Lescano qué hay detras de la adiccion a Instagram,
Facebook... Advierte pérdida de autenticidad y contacto humano por
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g,Qué hay detras de la decision de
compartir nuestras vidas, incluso lo mas
intimo, en redes sociales?

¢Vivimos para ser vistos o queremos
ser vistos para sentirnos vivos? Son
algunas de las preguntas que plantea y
responde Julia Lescano en su libro Vida
Escaparate: ¢ Vivir para ser visto o ser
visto para vivir?

Y es que antes de apreciar realmente
una vista espectacular de la naturaleza,
de disfrutarla convivencia con familiar es
amigos o saborear un platillo, muchos
necesitan compartir el momento a traves
de Facebook o Instagram.

El interés por este fendmeno social con-
temporaneo comenzé para Lesca-
no—quien es arquitecta— al observar un
tipo particular de viviendas en las afue-
ras de su ciudad, La Plata, en Argentina:
casas con ventanales enormes que per-
mitian desde afuera observar a sus resi-
dentes, a las cuales ella llama “casas
escaparate”.

“Tuve la oportunidad de visitar unas
cuantas y me llamé mucho la atencion
observar como la gente se exponia
tanto, incluso en sus propias viviendas”,
explica la autora en entrevista via Zoom.

Su actitud observadora—con la que se
identifica desde nifia y que afind con la
critica a partir de sus estudios en el area
de las Bellas Artes la condujeron a
investigar y escribir sobre la sobreexpo-
sicion a la que, segun la autora, de
manera libre, muchas personas incurren
en las redes.

el mundo virtual

“Todos elegimos exponernos, pero ¢realmente es una
eleccion o estamos aceptando un mandato social en pos
de pertenecer a algo mas grande? Creo que ocurren las
dos cosas.

“Hay un capitulo del libro, titulado Pensar con Ojo Critico,
en el que reflexiono sobre lo siguiente: en pos de hacerlo
que impone la sociedad, de seguir una tendencia o
moda, se deja de lado el pensamiento mas filoséfico, que
invita a dudar y a ver el escenario completo y preguntar-
nos: ¢por qué me tengo que mostrar?,; por qué tengo
que hacer publica mi vida privada?, ¢ por qué tengo que
mostrar ese material intimo, doméstico, a los demas?”.

A partir de las ideas de filésofos, psicélogos y especialis-
tas en mercadotecnia y comunicaciéon Lescano aborda
en Vida Escaparate los pilares que podrian estar soste-
niendo esta necesidad de mostrar en publico lo que es
privado.

Los mandatos familiares, la pérdida de la individualidad y
de la autenticidad, la influencia de los medios de comuni-
cacion con reality shows, fake news, manipulacién me-
diante la publicidad, asi como la exaltacion de la cultura
de laimagen y de la apariencia y la adiccion que provo-
ca el uso de las redes sociales son algunos delos hilos
gue van moviendo a quienes se enganchan en este feno-
meno social.

“De la investigacion nace el darme cuenta que hay una
frontera entre lo privado y lo publico que se hizo muy del-
gada, que muchas veces se trasciende, y que habita hoy
por hoy en gran parte de la sociedad un deseo de hacer
publico lo privado”, indica.

Con las nuevas tecnologias y el acceso de cualquiera a
estas redes, hoy es mas facil convertirse en una figura
publica, explica la autora.




“‘Pero debemos cuestionarnos qué tipo de
fama es, porque en general se trata de una
fama sin sustento, superficial, efimera. A los
youtubers, tiktokers, influencers, los veo
como una especie de termoémetro de la socie-
dad. Estan denotando que la sociedad esta
consumiendo o deseando consumir €so0.

“‘En realidad, somos como una especie de
producto consumible en la era digital (‘si no
pagas por el producto, entonces tu eres el
producto’, cita Lescano en su libroa Tristan
Harris, especialista en ética de la tecnologia),
pero también es cierto que hay un publico que
esta dispuesto a consumir eso, como una
especie de retroalimentacion”, explica.

¢Por qué nos gusta mostrar nuestra vida
privada?;Qué hay detras de eso?

Hay cierto deseo consciente o inconsciente, o
como moda, de exhibicionismo. No

sé si la palabra es exhibicionismo. Para mi se
nos olvida medir los efectos que puede

tener esto. No sé qué tanto la gente se pone
a pensar cada vez que publica una

selfie mostrando dénde esta o incluso si anali-
za el contenido de sus fotos o videos.

¢ Qué consecuencias puede tener el mostrar-
nos indiscriminadamente en redes?

Estamos viendo los efectos de esa sobre
exposicion. Creo que se ve mucho mas

que antes esta necesidad de copiar imagenes
perfectas, sobre todo en adolescentes, de
mostrar vidas perfectas. Aclaremos que las
imagenes que abundan en las redes son de
ese tipo: que tienden a la “perfeccion”, gente
mayoritariamente feliz, cuando a realidad es
otra.

Luego eso trae aparejado situaciones psicolo-
gicas: provoca un deseo en quien lo ve y a
veces es un deseo dificil de satisfacer. La rea-
lidad de la vida doméstica muchas veces
dista de esas imagenes perfectas.

|nc|usive en personas que suben esas image-
nes, es sabido que hay mucha friccion

entre quién es uno en realidad y quién es uno
para las redes. Como una especie de personaje
que uno crea.

Con tanto tiempo de exposicion en ese escapa-
rate digital, uno corre el riesgo de que la perso-
nalidad real se vaya diluyendo. Llega un mo-
mento en el que, después

de tanta exposicion, se pregunta: ¢ quién soy en
realidad: el que muestro en las

redes o el que solia ser antes de estar en las
redes?

¢ Hay también una intencion, en algunos casos,
de escapar de la realidad, la soledad, el aburri-
miento...?

Hay un capitulo del libro que yo llamo Entre lo
Virtual y lo Real. Creo que hay una tendencia en
la que el espacio se ha ido virtualizando, los
escenarios se han ido digitalizando. La digitali-
zacion nos conduce a vivenciarlo que yo llamo
“bilocalidad”, dado que el sujeto experimenta el
estar en un espacio real y un espacio virtual al
mismo tiempo. Se van alternando esas estan-
cias en esos dos espacios.

Hay una realidad: nuestro limite es el cuerpo,
nuestras sensaciones, nuestras necesidades
biologicas, pero hay otra realidad: nuestra vida
transcurre, en algunos casos en mayor medida
y en otros en menor, en estos espacios virtua-
les.

Y de alguna manera esto exige de uno regula-
cion y equilibrio. Mientas conservemos

un cuerpo con todas las necesidades que eso
incluye, hay que ser conscientes de que la vida
real transcurre de la pantalla para adentro y
luego hay otra vida que transcurre mas alla.

Y no hay que perder de vista la autoimagen que
tiene que ver con la imagen interna, la tendencia
es que vivamos en un mundo de imagenes, que
la imagen sea un espacio social de lo humano,
y el riesgo es perder eso que nos hace humanos
para tener una vida maquinal, demasiado artifi-
cial y olvidarnos de esta otra parte real que
tenemos.
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¢, Vivir sin conectar?

¢ Tu propuesta seria vivir sin redes sociales?
No. Yo no estoy en contra de las redes sociales.
Ni yo, ni nadie podemos negar que la vida es
hoy con redes sociales. Ahora, lo que yo critico
o cuestiono, no tiene tanto que ver con los crea-
dores de las redes, sino con nosotros como
usuarios.

Esta “novedad” nos esta exigiendo a nosotros
cierto autocontrol, entonces me parece que las
redes son absolutamente necesarias, son ma-
ravillosas para acortar distancias, son maravi-
llosas para trabajar incluso, pero debemos
regular el tiempo de exposicion en ellas.

¢ Cuales consideras los mayores riesgos en lo
personal y a nivel social de vivir enganchados
en las redes?

Creo que en los ultimos afios se han visto estos
riesgos. Tiene que ver con ciertos problemas de
sociabilidad, la sociabilidad presencial por
llamarlo asi, cuando la mayor parte dela socie-
dad hoy elige quedarse puertas adentro. Logi-
camente efectos como la soledad, la ansiedad,
esta comprobado que han aumentado, no sélo
en consultas a psicologos y psiquiatras, sino
también ha aumentado la medicacion.

Esta distancia provoca trastornos en la perso-
nalidad. Hay que recuperar la vida normal, es
una cuestion de tiempos: si pasamos demasia-
do tiempo en redes

sociales, se lo quitamos a salir a caminar, convi-
vir, estar en contacto con los seres queridos,
hacer otras actividades recreativas, ir a otros
lugares, eventos...

La pandemia incrementé y fomenté el uso de
todas estas redes. Al dia de hoy, todo esta
puesto para que podamos recuperar esos espa-
cios de convivencia, el riesgo al extremo es el
perder esa mirada humana.

Ante el uso compulsivo e indiscriminado de
las redes y de las herramientas digitales

en general, jcuales serian los pasos para
hacer mas consciente su uso?

Como toda adiccion, uno primero precisa
sincerarse con uno mismo y aceptar que no
puede desconectarse.

Muchas veces lo hace uno, muchas veces lo
hace el entorno, cuando empiezan a notar
los padres, por ejemplo en el caso de los
adolescentes, que son muchas horas las
que pasan conectados. O es tanta su pre-
sencia en la escena virtual, pero no tanta en
lo presencial. Estan pero no estan.

El segundo paso es comenzara restringir el
uso, como cuando un padre le dice a los
chicos: so6lo una hora de celular por dia.
Creo que en el caso de los adultos, somos
nosotros los que nos debemos regular, y
salir, hacer un deporte, visitara alguien o
trabajar. Y luego, l6gicamente ser constan-
tes en esto.




El pasado 5 de junio se celebro el
Dia Mundial del Medio Ambiente
2023, recordandonos que cada
accion que tomemos por nuestra
cuenta o en comunidad, suma
contra la contaminacion por plasti-
cos y obliga, a las empresas y go-
biernos a implementar acciones
concretas para generar una econo-
mia circular con respecto a este
tema.

En esta ocasion el pais anfitrién fue
Costa de Marfil en Africa Occiden-
tal, congregando de manera pre-
sencial y virtual a millones de perso-
nas en el mundo, que aportan y
buscan soluciones al problema de la
produccion de plastico y la gestion
de este tipo de residuos.

Aqui algunas ideas practicas para
formar parte de este movimiento
mundial #sincontaminacionporplas-
ticos:

-Hagamos que escuchen nuestra
vOz, Si vemos empresas que conta-
minan, como aquellas que venden
productos que vemos en los super-
mercados y se exceden en el uso de
plasticos; denunciémoslas.

El mundo se ahoga en plasticos, es hora de ponernos a trabajar. b¥ d

Ecometro

#sincontaminacionporplasticos

@0

-Si los politicos quieren nuestro voto,
hagamosles saber que el tema nos
importa y que ellos deben tener interés
en también resolverlo.

-Donde vivimos, promovamos con
nuestras autoridades que tengamos
municipios y alcaldias inteligentes vy
libres de plasticos.

-Si encontramos en nuestra vida diaria
soluciones que podamos hacer en
casa, utilicemos las redes sociales y
compartamoslas para que nuestros
amigos, familia y seguidores las imple-
menten también.

-Participemos como voluntarios en
grupos de limpieza de plasticos.
-Hagamos donaciones a organizacio-
nes civiles que estén llevando a cabo
acciones para evitar la contaminacién
por plasticos.

-Evitemos comprar cosas empaqueta-
das.

-Usemos en casa los plasticos lo
menos posible y reusemos en mayor;
medida.

-Llevemos nuestras propias bolsas al
supermercado.

-Busquemos a recicladores confiables
para donar el plastico que utilicemos.

b




Disfrutando mi Momento

Recomendacion de libro: La paciente silenciosa

por Alex Michaelides
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Alex Michaelides

[La paciente silenciosa
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SOLO ELLA SABE LO QUE SUCEDIO. SOLO YO PUEDO HACERLA
HABLAR. Alicia Berenson, una pintora de éxito, dispara cinco tiros en la
cabeza de su marido, y no vuelve a hablar nunca mas. Su negativa a
emitir palabra alguna convierte una tragedia doméstica en un misterio
que atrapa la imaginacion de toda Inglaterra. Theo Faber, un ambicioso
psicoterapeuta forense obsesionado con el caso, estd empenado en
desentrafar el misterio de lo que ocurrié aquella noche fatal y consigue
una plaza en The Grove, la unidad de seguridad en el norte de Londres
a la que Alicia fue enviada hace seis afnos y en la que sigue obstinada
en su silencio. Pronto descubre que el mutismo de la paciente esta
mucho mas enraizado de lo que pensaba. Pero, si al final hablara, ¢ es-
taria dispuesto a escuchar la verdad?

Alrh. 4
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PARA ESTE
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RECET A;

INGREDIENTES:

Las cantidades dependerdn del nimero de
personas

Queso panela cortar en cubos pequefios
Quinoa, de preferencia hacerla un dia anterior
Cherry cortados a la mitad

Espinaca, cortar en tiritas con cilantro
Pepino en cuadritos

MODO DE PREPARAR:

Pufio de ajonjoli en un poco de aceite de oliva a
que dore, esperar a que se enfrié

Aderezo: mostaza, miel, aceite de oliva salsa de
soya y limén. Cantidades necesarias



Novedades y Curiosidades de la Industria

NOVEDADES

E

CURIOSIDADES




Dos chinos conversan:
-'El otlo dia me comlpe un coche'
-'0Oh, que bueno'
-'Si, mila es ese’
-'¢Y que malca es'?
-'Un Alfa’'
-'¢Lomeo?'
-'iLo meas y te lompo la cala, pol cochino!

N
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