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NUEVA INICIATIVA PARA 
INCORPORAR NUEVOS DÍAS 
DE DESCANSO OBLIGATORIO 
A LOS YA EXISTENTES 

Se encuentran en estudio 
en el Congreso de la Unión, 
Cámara de Diputados y 
Senadores, diversas ini-
ciativas encausadas por 
el Partido Movimiento de 
Regeneración Nacional 
(MORENA), para modifi-
car disposiciones de la Ley 
Federal del Trabajo.

La más próxima es la reducción 
de la Jornada Laboral de 48 a 
40 horas de trabajo a la sema-
na, con dos días de descanso, sin 
embargo, existen otras iniciati-
vas en estudio para más Refor-
mas a la Ley Federal del Trabajo. 

La Reforma que se comenta vie-
ne del año 2023, y pretende re-
formar el artículo 74 de la Ley 
Federal del Trabajo para adi-
cionar o incorporar nuevos días 
de descanso obligatorio a los ya 
existentes, y que, para el caso 
de ser aprobada, los días de 
descanso obligatorio quedarían 
de la siguiente manera: 

I. El 1o. de enero
II. El primer lunes de febrero en conmemoración 
del 5 de febrero 
III. El tercer lunes de marzo en conmemoración 
del 21 de marzo 
IV. El 1o. de mayo 
V. El 5 de mayo por el Aniversario de la Batalla 
de Puebla. (Iniciativa)
VI. El 10 de mayo por la Conmemoración del 
Día de las Madres. (Iniciativa)
VII. El 15 de mayo por la Conmemoración del 
Día del Maestro. (Iniciativa)
VIII. El 16 de septiembre 
IX. El 1 de noviembre por el Día de Muertos. 
(Iniciativa)
X. El 2 de noviembre. (Iniciativa)
XI. El tercer lunes de noviembre en conmemoración 
del 20 de noviembre 
XII. El 1 de octubre (cambio de Poderes) 
XIII. El 25 de diciembre
XIV. El que determinen las leyes federales y 
locales electorales, en el caso de elecciones 
ordinarias, para efectuar la jornada electoral

INICIOFUENTE: Jurídico AMR
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Es importante tengan en cuenta, que esta Reforma no sólo 
conlleva nuevos días de descanso obligatorio, sino que tam-
bién representa una nueva carga económica para los patro-
nes, pues si los trabajadores prestan servicios en días de des-
canso obligatorio o feriados, como comúnmente sucede en la 
Industria Restaurantera, se les debe de pagar salario triple. 



BANXICO MANTIENE TASA 
DE INTERÉS EN 11.25%

El Banco de México (Banxi-
co) decidió mantener sin 
cambios la tasa de refe-
rencia por séptima ocasión 
consecutiva ante una infla-
ción que repuntó en enero a 
4.88%.

El Banco de México (Banxico) 
decidió por unanimidad mante-
ner sin cambios la tasa de refe-
rencia en 11.25%.

Se trata de la séptima ocasión en 
que la Junta de Gobierno man-
tiene la tasa ante una inflación 
que ha tardado en converger a 
la meta del 3%.

“La Junta de Gobierno evaluó los 
efectos de los choques sobre la 
inflación y sus determinantes, así 
como el comportamiento de las 
expectativas de mediano y largo 
plazos y el proceso de formación 
de precios. Reconoció el proceso 
desinflacionario en el país. No 
obstante, estimó que el panora-
ma sigue implicando retos”, se-
ñaló el comunicado.

Economía
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Inflación al alza

Banxico elevó sus pronósticos para la inflación 
en el corto plazo y espera que esta converja a la 
meta hacia el 2025.

“Choques de oferta en algunos productos particu-
lares del componente no subyacente explican fun-
damentalmente este ajuste”, destacó el banco.

Para el primer trimestre, se espera que la infla-
ción general sea de 4.7% desde un 4.3% previo.

En enero la inflación general repuntó a 4.88% a 
tasa anual ante el aumento de precios en ali-
mentos como el jitomate y la cebolla, de acuerdo 
con datos del Inegi.

El Banco de México tiene el objetivo constitucio-
nal de que mediante la política monetaria logre 
mantener la inflación en un objetivo del 3% con 
un rango de un punto porcentual al alza y/o uno 
a la baja.
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FORMACIÓN 
JAMONES IBÉRICOS DE ESPAÑA

El pasado 6, 7 y 8 de febre-
ro se llevó a cabo con gran 
éxito en las instalacio-
nes del Hotel Casa Blanca 
el curso de Formación de 
Corte de Jamón Ibérico 
para restauranteros. 

Al inicio del curso, Noemi Alar-
cón, en representación del Pre-
sidente de la AMR, el Lic. Jorge 
Mijares, y de la Directora Ge-
neral de la AMR, Jacqueline Ro-
senzweig, dio la bienvenida a los 
asistentes y a Francisco Ocampo 
de la empresa AREA CG, quien 
presentó de manera virtual a 
Jesús Pérez, Director de Marke-
ting de ASICI y a Pilar Quintero 
del Depto. de Comunicación de 
ASICI.

 +

Capacitación

La formación dio inicio con teoría, con el objetivo 
de que los participantes aprendieran del jamón 
ibérico su apariencia, origen, marca, color, tama-
ño, sabor, precio y etiquetado. Así como el poder 
diferenciar los distintos tipos de jamón ibérico de-
pendiendo de la pureza de raza, así como median-
te el uso de los sentidos.

Por su parte, el maestro cortador Edgar González, 
hizo énfasis en la correcta colocación de la pieza 
en el soporte para el loncheado, la limpieza de la 
pieza y su óptima conservación. Posteriormente, 
ya en práctica, los asistentes tuvieron la capacidad 
de realizar el loncheado adecuado realizando dife-
rentes cortes. Igualmente se hizo mucho hincapié 
en la desinfección y limpieza adecuada del equipo. 

Al término del curso los asistentes recibieron un re-
conocimiento que acredita su formación.

BOLETIǸ
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EN 2024 SE REGISTRA 
LA MAYOR CUESTA DE ENERO 
EN SIETE AÑOS

El Índice Nacional de Pre-
cios al Consumidor del Inegi 
reportó una variación de 
0.89% en el primer mes, 
que solo es superado por 
el de 1.70% que se tuvo en 
2017, cuando se dio el fa-
moso gasolinazo.

La cuesta de enero de 2024 se 
hizo sentir en el bolsillo de los 
mexicanos. En los primeros 30 
días del año, el Índice Nacional 
de Precios al Consumidor tuvo 
una variación de 0.89%, la más 
elevada desde 2017 (año en el 
que se registró el famoso gaso-
linazo), cuando fue de 1.70%, de 
acuerdo con el Inegi.

Con el resultado, la inflación ge-
neral anual se ubicó en 4.88%, 
sumando tres meses al alza y 
alejándose de la cifra objetivo 
que tiene el Banco de México, 
que es de 3%, y con un margen 
de tolerancia de +/-1%.

El Inegi dio a conocer que el índi-
ce de precios subyacente se in-
crementó 0.40% a tasa mensual 
y 4.76% a tasa anual, mientras 
que el no subyacente reportó un 
movimiento de 2.37% mensual y 
de 5.24% anual.

Economía
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¿Cuáles fueron los bienes y servicios 
que presionaron a la inflación?

Las familias mexicanas no tuvieron el mejor de los inicios del año 
y las carteras y bolsas tuvieron que soportar una serie de incre-
mentos en bienes y servicios que tienen mayor incidencia en el 
dato de la inflación.

La famosa salsa pico de gallo no podría ser hecha sin el jitomate, 
producto que se llevó el trono por ser el que más se encareció en 
el primer mes del año, con una variación de 52.14%.

Si el incremento del jitomate no fue suficiente, el que siguió e hizo 
llorar a varios hogares mexicanos fue la cebolla, que aumentó 
21.17% en el primer mes. Siguiendo con los negocios, y relaciona-
do con la comida, loncherías, fondas, torterías y taquerías se ubi-
caron en el tercer lugar de los bienes y servicios que más subie-
ron de precios en el periodo en cuestión, con un registro de 1.15%.

Los cigarros también se sumaron a la lista, con 3.90%, el gas 
doméstico LP, fundamental en las viviendas del país, 2.41%; la vi-
vienda propia, 0.32%; restaurantes y similares, 0.89%; refrescos 
envasados, 1-01%, calabacita, 20.40%, y derechos por el suminis-
tro de agua, 1.72%.

Los habitantes de Guerrero fueron los que más sufrieron en ene-
ro, al ver una inflación mensual de 1.72%, y que se explica en gran 
medida por los efectos y secuelas que dejó el paso del huracán 
Otis en octubre pasado.

Tan es así, que el municipio con la cuesta de enero más empina-
da fue Acapulco, Guerrero, con 1.80%.

El resto de entidades con más inflación fueron Tlaxcala, con 1.40%; 
Chiapas, con 1.34%; Puebla, con 1.31%, y Oaxaca, con 1.24%.

INICIOFUENTE: Expansión
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ALICIA GIRONELLA: 
CONOCE LA BIOGRAFÍA DE LA DAMA 
DE LA GASTRONOMÍA MEXICANA
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Alicia Gironella: una vida brillante 
dentro y fuera de las cocinas
 
Fue chef, investigadora, escritora y embajadora de la coci-
na mexicana en el mundo por su participación en festiva-
les gastronómicos nacionales e internacionales. Se dedicó 
a probar los sabores de México junto a su esposo, Giorgio 
De’Angelli, y publicó libros especializados en gastronomía, 
como De Manteles Largos (1970), Recetas y Recuerdos o el 
Larousse de la Cocina Mexicana, este último un verdadero 
referente culinario a la actualidad.

Alicia Gironella también está marcada en su biografía 
por haber sido base para el reconocimiento mundial de 
la gastronomía mexicana, unificando esfuerzos y dándole 
el valor que merecía. Por eso, hace más de 40 años atrás 
fue pieza clave para la fundación de asociaciones como el 
Instituto de Cultura Gastronómica, o más recientemente 
del Conservatorio de la Cultura Gastronómica Mexicana 
(2010), también fue responsable de la creación de los pri-
meros diplomados para chefs mexicanos.

A lo largo de su vida, fue parte de la Academia Culinaria 
de Francia, del Vatel Club México y de la Asociación Cor-
don Bleu, instituciones con las que compartía su profundo 
interés por la comida.

 +

In Memoriam 

Esta chef mexicana nació el 
18 de enero de 1931 y falle-
ció el pasado 01 de febre-
ro en la Ciudad de México, 
lugar que la vio nacer. En 
sus raíces estuvo marcada 
la herencia yucateca de su 
madre y la parte catala-
na por parte de su padre, 
así como un acercamien-
to temprano por el mundo 
de la gastronomía, incul-
cado por su familia y por 
su nana. Alicia Gironella, 
por su biografía e historia 
de vida, es considerada 
"la dama de la gastrono-
mía mexicana", puesto que 
trabajó toda su vida para 
promover y enaltecer la 
cultura culinaria de nues-
tro país. Sigue leyendo y 
conoce más al respecto.
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Amor por la gastronomía mexicana
 
En 1993, la chef Alicia Gironella fundó, junto a su 
esposo, Giorgio De’Angelli, el restaurante El Ta-
jín, mismo que se convertiría en uno de los más 
icónicos de la Ciudad de México, tanto por lucir 
sabores de toda la República, como por fungir 
como un centro de promoción de la cultura cu-
linaria de México. Tanto así, que este espacio 
sirvió como centro de enseñanzas y fue sede 
de actividades culturales en colaboración con 
la Universidad Nacional Autónoma de México 
(UNAM). Vigente a la fecha, desde 2016 cedió 
la batuta a la chef Ana María Arroyo, quien se 
ha encargado de mantener con vida la esencia 
del restaurante y el legado de la chef Alicia Gi-
ronella.

Ubicado en el interior del Centro Cultural Ve-
racruzano de la Ciudad de México, las pare-
des de este restaurante en su momento fueron 
sede del comité que buscó que la gastronomía 
mexicana fuera nombrada Patrimonio Cultural 
e Inmaterial de la Humanidad por la UNESCO. 
Además, gracias a esta pareja, Slow Food llegó 
a México, un movimiento mundial que busca 
alimentos buenos, limpios y justos para todos.

Con ello, pudieron promover ideologías que 
buscan seguridad alimentaria con interés en 
el medio ambiente, entre ellas la proximidad 
de los insumos, el consumo directo a los pro-
ductores y la biodiversidad de ingredientes. 
Estas eran presentadas tanto en el restauran-
te El Tajín, como cuando era invitada a servir 
banquetes, puesto que con una trayectoria de 
más de medio siglo, esta chef cocinó platillos 
para artistas, poetas y escritores, ideando pla-
tillos como las guayabas rellenas de mousse de 
guayaba o el mole blanco de novia.

Junto a su esposo Giorgio De’Angelli, también 
publicó una revista, llamada Club del Gourmet, 
en la que compartían su corazón por la gastro-
nomía mexicana.

Legado perpetuo
 
Aunque la chef ya no está con nosotros en vida, 
es un hecho que su legado en la gastronomía 
mexicana nos acompañará por todos los tiem-
pos. Además, los aprendizajes que dejó para co-
cineros de su época, aún son vigentes para nue-
vas generaciones. De entre ellos, Alicia Gironella 
promovía el rescate de las recetas tradicionales 
de México y el uso de ingredientes de temporada 
y proximidad, que son algunos de los que más 
defendió y son parte de su biografía.

Es un hecho que siempre buscaba contagiar a los 
más jóvenes su entusiasmo por la cocina, pues-
to que afirmaba que “no hay recetas absolutas, 
pero sí hay bases, productos y técnicas que res-
petar”, como una vez nos dijo en exclusiva. Aho-
ra que ya sabes todo sobre Alicia Gironella y su 
biografía, puedes buscar más de su legado.

Sus libros, historias, recetas, participación en 
congresos, festivales gastronómicos y el resto de 
sus enseñanzas y el trabajo que realizó a favor 
de la gastronomía mexicana es, sin duda, algo 
que permancerá por siempre.
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EL GUACAMOLE: 
LA BOTANA MÁS CONSUMIDA 
EN SUPER BOWL

Este domingo 12 de febrero se celebrará el 
Super Bowl LVIII, fiesta nacional que verá en-
frentarse a los San Francisco 49ers contra 
los Kansas City Chiefs. Y como en cualquier 
evento deportivo en donde uno se reúne a 
ver el partido en familia, la comida y las bo-
tanas no pueden faltar. 

Las cervezas circulan sin cesar, las alitas y 
los shots también están presentes. Pero algo 
que sin duda brilla por su presencia tanto en 
casas, como en restaurantes es el guacamo-
le. Cientos de charolas con tazones verdes, 
alimentan a los fanáticos ese día.

 +

GastronomíaEl Super Tazón se tiñe de 
color verde. ¿Sabías que 
lo más consumido durante 
el domingo de Super Bowl 
en Estados Unidos es el 
guacamole? ¡Y cómo no! 
En México entendemos el 
amor al oro verde, pero en 
particular este evento del 
país vecino es donde más 
aguacates se consumen en 
el mundo. El aguacate ha 
sido el ingrediente más co-
tizado de la temporada de 
americano durante casi 8 
años.

Los estadounidenses han reco-
nocido al guacamole como su 
botana favorita para sus even-
tos deportivos. Además del te-
quila y la cerveza, el aguacate 
es de los productos más expor-
tados de México a Estados Uni-
dos. Existen alrededor de 400 
variedades de aguacate en el 
mundo, pero en el Super Bowl, 
el aguacate que se consume es 
proveniente de Michoacán.
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LO QUE SE CONSUME 
DE AGUACATE EN DATOS

Tan sólo en 2020, en plena pandemia de CO-
VID-19, se consumieron 127 mil kilogramos de 
aguacate en el domingo de fútbol, según datos 
de Statista. Pero el amor hacía al aguacate no 
quedó ahí, si no que ha ido incrementado gra-
cias a publicidad y popularidad de la reconocida 
marca Avocados from Mexico. Una exportado-
ra y empacadora de aguacate michoacano que 
durante la temporada de partidos se ha posicio-
nado como la consentida para ofrecer el agua-
cate consumido durante los partidos. Gracias a 
su tono casual y relajada forma de hacer publi-
cidad para distribuir aguacates, la empresa es 
una gran influencia en la venta de aguacate en 
el país vecino.

En febrero de 2022 se utilizaron aproximada-
mente 144 mil toneladas de aguacate. Traducido 
en dólares invertidos, daba alrededor de 306 mil 
millones de dólares en guacamole. Casi 6 mil to-
neladas se consumen en el evento deportivo de 
acuerdo a datos de la Comisión del Aguacate en 
California.

Para este domingo se estima el uso de 130 mil 
toneladas(o más) de aguacate para celebrar el 
partido. El gobernador de Michoacán, Alfredo 
Ramírez Belloda, subió un tweet anticipando el 
acontecimiento.

AVOCADOS FROM MEXICO

En 2013 esta empresa inició una alianza entre 
agricultores mexicanos con distribuidores es-
tadounidenses para crear una organización de 
marketing sin fines de lucro que difundiera datos, 
noticias y promoviera los beneficios del aguaca-
te Hass en el país vecino.

Ahora tienen más de 40, 000 mil huertas, 74 em-
pacadoras en México, cientos de importadores y 
distribuidores en Estados Unidos. Actualmente, 
es la empresa distribuidora de aguacates más 
popular en ese país y que más es consumida du-
rante el Super Bowl.

Su producto es originario de Michoacán y según 
afirman en su página “hemos tenido siete cam-
pañas exitosas del Big Game que generaron más 
de 41 mil millones de impresiones de marca y una 
demanda creciente de aguacates que han lleva-
do a un consumo anual de 2.500 millones de li-
bras de aguacates solo en los Estados Unidos.”

Sin duda, los productos mexicanos conquistan el 
extranjero cada vez más. Pero el que se lleva las 
palmas, es el aguacate michoacano que ha con-
seguido conquistar el corazón tanto de mexica-
nos como de extranjeros.

INICIOFUENTE: Animal Gourmet



SUPER BOWL, 
UNA INVERSIÓN MILLONARIA 
PARA CAPTAR LA ATENCIÓN 
DEL MUNDO

Sin embargo, mientras en Estados Unidos estas cifras 
exorbitantes son respaldadas por la presencia de una 
diversidad de anunciantes, en México la situación di-
fiere notablemente no solo por el número de marcas 
que se anuncian. Aunque las televisoras mexicanas 
tienen los derechos de transmisión, solo el 10% de los 
mexicanos sintonizará el juego por ver los comercia-
les, según el estudio Super Bowl 2024, de la agencia de 
investigación Kantar.

El análisis revela que en México las marcas optan por 
estrategias más centradas en el corto plazo. El 90% 
de los anuncios se enfocan en promociones, lanza-
mientos de productos o ediciones especiales, pero 
carecen en gran medida de la creatividad y la na-
rrativa emocional que caracteriza a los comerciales 
estadounidenses.

 +

TendenciasAunque las televisoras 
mexicanas tienen los dere-
chos de transmisión, solo 
el 10% de los mexicanos 
sintonizará el juego por 
ver los comerciales de las 
marcas.

En la víspera del Super Bowl 
LVIII, que tendrá lugar el próxi-
mo domingo, no solo se espera 
un enfrentamiento épico en el 
campo de juego, sino también 
un despliegue de comerciales 
publicitarios que buscan cauti-
var a una audiencia global. Este 
año, las marcas desembolsarán 
unos siete millones de dólares 
por cada 30 segundos de tiem-
po aire, es decir, que serán los 
anuncios más costosos en la his-
toria de este evento deportivo.

El atractivo de estos espacios 
publicitarios radica en la magni-
tud de la audiencia que atraen. 
Con más de 100 millones de 
espectadores sintonizando el 
evento, las marcas están dis-
puestas a abrir sus billeteras 
con la esperanza de dejar una 
impresión duradera en la mente 
de los televidentes.
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En contraste, en Estados Unidos, los anunciantes 
aprovechan la oportunidad para entretener a la 
audiencia a través de enfoques creativos, humor, 
piezas musicales icónicas y la participación de 
diversas celebridades. Este enfoque busca ven-
der productos y construir conexiones emociona-
les con la audiencia.

Para Amado Miranda Nieto, docente de la Es-
cuela Bancaria y Comercial y especialista en en-
tretenimiento, las razones para identificar estas 
diferencias entre los anuncios durante el Super 
Bowl en Estados Unidos y en México son diver-
sas, y principalmente están relacionadas con el 
costo y el alcance de la audiencia.

En Estados Unidos, el tiempo publicitario durante 
el Super Bowl es el más caro de la televisión esta-
dounidense. Este elevado costo significa que las 
marcas deben invertir en anuncios de alta cali-
dad para destacar y lograr el éxito en un evento 
donde la competencia es intensa.

Ante este escenario, las marcas en México tie-
nen una oportunidad. Julio Negrete, brand direc-
tor de Kantar México, refiere que el 68% de los 
mexicanos tienen una percepción positiva de las 
marcas que se anuncian durante el Super Bowl, 
aunque solo el 30% considera que la publicidad 
actual es excelente, lo que deja un espacio para 
la mejora y la innovación en futuras estrategias.

Comenzaron las apuestas

Las Vegas, ciudad conocida por sus luces y el tin-
tineo constante de las máquinas tragamonedas, 
se prepara para ser la sede del gran juego, el Su-
per Bowl LVIII. Las predicciones y probabilidades 
ya empezaron y según las casas de juegos, los 
49ers de San Francisco encabezan la lista como 
los favoritos para alzarse con la victoria.

Sin embargo, la verdadera incógnita se encuen-
tra al otro lado de la frontera, entre los aficio-
nados mexicanos que sintonizarán el evento. 
¿Coincidirán con las predicciones de Las Vegas o 
tendrán sus propias apuestas y lealtades?

De acuerdo con Kantar, el 66% de los mexicanos 
que planean ver el Super Bowl están alineados 
con la predicción de Las Vegas, y respaldan a los 
49ers de San Francisco para ganar el tan codi-
ciado trofeo Vince Lombardi este domingo por 
la noche.

No obstante, el 34% de los encuestados en Mé-
xico tienen opiniones divergentes y respaldan a 
los Jefes de Kansas City, al creer en la capacidad 
del equipo para superar la línea de desventaja 
(-10 puntos frente al 2023).

Es interesante cómo la pasión por el fútbol ame-
ricano en México ha ido en aumento, y la diver-
sidad de opiniones refleja el creciente interés y 
conocimiento de los aficionados en este deporte. 
En el estudio de Kantar, se halló que el 90% de los 
mexicanos tienen la mira puesta en el gran jue-
go, esto es, un notable crecimiento de 20 puntos 
en comparación con el año anterior.

Los motivos para sintonizar el evento varían, el 
juego en sí mismo es la razón principal para el 
59% de los espectadores, seguido de cerca por el 
deseo de socializar o pasar el rato con amigos y 
familia (56%). Además, el show de medio tiempo 
protagonizado por Usher también atrae la aten-
ción del 50% de los televidentes mexicanos.

Este año, el componente adicional de la presen-
cia de Taylor Swift en el público ha generado ex-
pectativas adicionales. La cantante, que apoya 
a los Jefes de Kansas City debido a su relación 
con el jugador Travis Kelce, añade un toque de 
glamour y entusiasmo al evento.
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El momento del consumo

En cuanto a la forma en que los mexicanos 
planean disfrutar el Super Bowl, el 81% tiene 
previsto verlo con familia y amigos, y el 70% 
se prepara para ser el anfitrión del evento en 
sus hogares. Solo un 7% optará por ver el par-
tido en un bar o restaurante.

Para acompañar las 3 horas y media del jue-
go, los anfitriones estiman un gasto promedio 
entre 500 y 2,000 pesos. Sobre la comida, 
las botanas saladas son la elección principal 
para el 74%, seguidas por la pizza (59%) y las 
alitas (48%). Además, hay un aumento del 5% 
en el consumo de guacamole, en compara-
ción con el año anterior.

La bebida preferida para la ocasión es la cer-
veza, con un 77% de preferencia. Luego están 
los refrescos con un 74%. Las bebidas de alta 
graduación tendrán una presencia más mo-
derada, siendo consumidas por el 38%, mien-
tras que solo el 23% optará por bebidas más 
saludables como agua y jugo.

A pesar del boom de la era digital, la tele-
visión sigue siendo la plataforma principal 
para disfrutar del Super Bowl en México, con 
el 52% de los espectadores que se inclinan 
por la televisión abierta y un 29% por la TV 
de paga.

Únicamente, el 8% se inclina por las platafor-
mas digitales como DAZN o NFL Game Pass. 
Lo innegable, sostiene Negrete, es que el Su-
per Bowl LVIII se presenta como un evento 
que va más allá de las fronteras, uniendo a 
los mexicanos en torno a la pasión comparti-
da por el fútbol americano y la espectaculari-
dad que solo este evento puede ofrecer.

INICIOFUENTE: Expansión

BOLETIǸ
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