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PERFECCION
EN LOS DETALLES

La atencion a los pequenos detalles
hace del café illy un producto ex-
cepcional. Nueve granos de Arabica
puros se seleccionan cuidadosa-
mente de las mejores plantaciones
del mundo. Habilmente mezclados,
se conservan en latas presurizadas
para salvaguardar sus aromas. Asi se
crea el sabor unico del blend illy:
siempre apreciado, reconocible al in-
stante, sorbo a sorbo, hasta la Ultima
gota.

Descubre mas en www.illy.com
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punto de comenzar. Pero no una edicién cualquiera. Este ano celebra Alimen-
taria, una de las mayores ferias europeas de la industria de la alimentacion
y bebidas, su cuarenta aniversario. Longeva en el tiempo, innovadora en su
espiritu.
Precisamente proyectando innovacion, negocio y gastronomia, la feria tiende puentes ha-
cia nuevos mercados. Funcion de internacionalizacion patente una vez mas.

Como afirma, Josep Lluis Bonet, presidente de Alimentaria y de Fira de Barcelona: “Que-
remos ser la via de acceso mas directa, rapida y efectiva a mercados que supongan una
oportunidad para la empresa alimentaria y, sobre todo, ser apoyo para las pymes”.

En esa linea, se vera aumentado el nimero de compradores internacionales invitados que
participaran en encuentros de negocios y otros espacios generadores de oportunidades ex-
portadoras. De hecho, Alimentaria ha potenciado su programa de compradores internacio-
nales, identificando e invitando directamente a mas de 800 importadores y operadores clave
de la distribucion, el ‘Retail’ y el canal Horeca, procedentes de América Latina, Asia, Estados
Unidos, Canada, Europa y Oriente Medio. Pero, tal y como afirman desde la organizacion
del evento, la representacion internacional en la feria no acabara con estos mas de 800 com-
pradores invitados. Alimentaria sigue con su programa de promocion para detectar nichos
estratégicos en mercados exteriores, atraer a profesionales de todo el mundo y superar los
42.000 visitantes internacionales totales que se registraron en la pasada edicion.

Dos novedades hallardn las 4.000 empresas expositoras en esos programas de encuentros
como son: ‘Intervin Business Meetings’ y ‘Food & Drink Business Meeting’. El primero dara
la posibilidad, por primera vez, al sector vinicola de contar con su propio programa con
180 compradores invitados internacionales de esta industria. Y en ‘Food & Drink Business’
tendran lugar entrevistas entre expositores y compradores extra europeos.

Pero estas no serdn las Unicas novedades de 2016. Aunque la feria contard con sus cldsicos
salones como ‘Intervin’, ‘Intercarn’, ‘Interlact’ y ‘Restaurama’, abrird las puertas a ‘Multiple
Foods’, el nuevo espacio de las tendencias alimentarias y los productos especiales y fun-
cionales aglutinando ‘Expoconser’, los ‘International Pavilions’, ‘Lands of Spain’, ‘Snacks’,
‘Biscuits & Confectionary’, ‘Mediterranean Foods’, ‘Healthy Foods’ y ‘Fine Foods’, ademas
de la zona Premium y la Barra de los Aceites de Oliva.

Asimismo, otro innovador aspecto sera la incorporacion del salon ‘Expobebidas’ y de las
empresas de ‘Congelexpo’ a ‘Restaurama’.

Igualmente, incluira el espacio ‘Vinorum Think’, donde se desvelaran las ultimas noveda-
des del sector, los vinos esparioles que estan marcando tendencia y los secretos para entrar
en mercados clave como el asiatico.

Que duda cabe que la gastronomia también serd una estrella con la presencia de nuevas
promesas de la alta cocina espanola.

Por su parte, “The Alimentaria Hub’ mostrara las dltimas tendencias, innovaciones y nego-
cio del sector. Y en el congreso “The Food Revolution Forum’, organizado por ‘Reimagine
Food’ se analizara el futuro de la alimentacion.

Un sinfin de actividades de impulso de una gran industria.

Maria Concepcion Escribano
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BIENVENIDA Estrella

LA CluDAD DE PRAGA DA LA BIENVENIDA A LA PRIMAVERA
CON SU TERCERA ESTRELLA MICHELIN. EL GALARDONADO
HA SIDO EL RESTAURANTE FIELD RESTAURANT, CUYOS
FOGONES ESTAN EN MANOS DEL CHEF RADEK KASPAREK

raga esta de enhorabuena, ya que uno de sus

restaurantes mds famosos acaba de ser reconocido con

una Estrella Michelin. Se trata del Field Restaurant,
un establecimiento que, bajo la batuta del chef Radek
Kasparek, ha sabido combinar las antiguas recetas de la
cocina checa tradicional con una vision moderna y un ‘savoir
faire’ completamente innovadores. Su carta incluye productos
de temporada, a los que Kasparek extrae siempre intensos
sabores. El plato estrella del premiado restaurante es el ‘Foie
gras’, cuya preparacion varia en funcion de la época del ano
y que suele presentarse acompanado de pistachos o cerezas.
En los ultimos afios la oferta gastronémica de la capital
checa no ha hecho mas que crecer, tanto en cantidad como
en calidad. Prueba de ello son los dos restaurantes que ya
fueron galardonados en 2012 con sendas Estrellas Michelin, y
que han revalidado afo tras ano. Fueron los establecimientos
Alcron y La Desgustation Bohéme Bourgeoise, cuyos
chefs son los checos Roman Paulus y Oldrich Sahajdak,
respectivamente. Mientras que el primero estd especializado
en pescado y mariscos, el segundo destaca por sus
especialidades de cocina tradicional autoctona elaboradas
con recetas que se remontan, en algunos casos, al siglo XIX.

A jpor e| MEJOR CAMPARI

CAMPARI BUSCA LA MEJOR VERSION
RENOVADA DE LA RECETA CLASICA DEL
MITICO COCTEL ‘NEGRONI’ A TRAVES DEL
CONCURSO ‘NEGRONI ESSENCE’. UN
EVENTO DE PROMOCION DE SU MARCA
CAMPARI ENTRE LOS ‘BARTENDERS’

ampari pone en marcha la
competicion Negroni Essence en
Espafa para incrementar la visibilidad
y notoriedad de su marca homoénima. Un
‘brand’, con origen italiano nacido en el
siglo XIX cuando Gaspare Campari creo
un nuevo licor llamado “Rosa Campari”:
una infusion de hierbas, plantas aromadticas y frutas en alcohol y agua. Una receta
secreta que no ha variado desde entonces.
Siguiendo la linea de fidelizacion del ‘portfolio’ de marcas de la compaiiia entre
los profesionales de la ‘mixologia’, este concurso, basado en el coctel ‘Negront’,
tiene como fin promover la marca Campari, enmarcada en la tendencia de
cocteleria ‘vintage’, a través de la técnica del anejado; convertirla en pionera de
nuevas tendencias, y elevarla como un ‘brand’ de referencia en la formacion de
los ‘bartenders’ a través de experiencias Unicas con personajes y en lugares de la
historia de la cocteleria; ademas de incluir en la carta de los establecimientos de
las provincias donde se desarrolle el evento ‘cocktails signature’ no sélo elaborados
con Campari afiejado en barrica, sino también con otras marcas de la compania.
El ‘Negroni’ es una bebida con historia, nacido a raiz de una peticion de un Conde
en el antiguo Caffé Cassoni de Florencia alld por 1919, cuando decidié variar su
coctel ‘Americano’ que siempre tomaba, sustituyendo la ginebra por la soda.
El ‘Negroni’ es un cldsico de gran arraigo y trayectoria en Italia, asi como en otros
lugares del mundo y que, sin embargo, tiene un largo camino por recorrer en Espania.
Este concurso, cuyo plazo de inscripcion estd abierto (www.essencecompetition.es)
contard con cuatro focos: Madrid, Barcelona, Bilbao (zona norte) y Malaga (zona
sur). Para tomar parte en la competicion hay que crear una version renovada de
un coctel a elegir entre ‘Negroni’, ‘Americano’, ‘Negroni Shagliato’, ‘Boulevardier’,
‘Kingston Negroni’, u ‘Old Pal’, ademas de cumplir dos requisitos: que a la vez
respete el espiritu de la receta clasica y sea una receta moderna e innovadora. Es
obligatorio el uso de Bitter Campari y Cinzano 1757, a su eleccion, ‘Rosso’ o
‘Bianco'.
La segunda semana de mayo tendra lugar la seleccion de los 30 semifinalistas
que participardn en las citas de junio durante la Negroni Week, en Barcelona y
Madrid. De aqui saldran 12 finalistas (6 por cada semifinal) que concursaran en la
gala final de septiembre. {No se duerman en los laureles que el tiempo corre!
En linea con el proyecto mundial de la Negroni Week, el coctel que presenten
tiene que tener un enlace con el tema “algo que celebrar”, que refleje una historia,
un momento, un hecho.

LA PRESTIGIOSA MARCA DE RIOJA, AZPILICUETA, RETA A LOS ALUMNOS DEL SEGUNDO CURSO DEL GRADO DE GASTRONOMIA Y
ARTES CULINARIAS DEL BASQUE CULINARY CENTER A ELABORAR DIFERENTES MARIDAJES CON SUS VINOS. EL GANADOR RECIBIRA

UNA BECA DOTADA CON 4.360 EUROS

on el objetivo de promover la formacién enolégica de los chefs del futuro, Azpilicueta ha convocado la IV edicién del Reto Azpilicueta
que, en colaboracién con el Basque Culinary Center y tras un exigente proceso, becard a uno de los alumnos del segundo curso del
Grado de Gastronomia y Artes Culinarias con 4.360 euros a descontar de su matricula para el curso 2016/2017.
Para optar a esta beca, los alumnos deberdn elaborar una creacién gastronémica que maride con uno de los cinco principales vinos de la marca
incluidos en el estuche Azpilicueta Wine in Tube: Azpilicueta Blanco, Azpilicueta Rosado, Azpilicueta Crianza, Azpilicueta

Origen y Azpilicueta Reserva.

Un primer jurado formado por personal docente del Basque Culinary Center elegird de entre todos los participantes diez propuestas que serdn
valoradas posteriormente en una semifinal que se celebrard el préximo 18 de abril, en las instalaciones del centro educativo en San Sebastian.
Sélo cinco creaciones llegardn a la final que tendrd lugar el 6 de mayo en el restaurante del centro. En ella, un jurado compuesto por prestigiosos
nombres de la cocing, la enologia y la sumilleria, elegird un dnico plato ganador cuyo responsable serd el receptor de la beca. Asimismo, este
afio se incorpora como novedad el Premio del Publico, con el que los asistentes a la cena final elegiran su opcién ganadora. Su creador
disfrutar& de una cena para dos personas en el dos Estrellas Michelin, Mugaritz.
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INTERNACIONAL ‘home made’

SUS PLATOS CASEROS DE SABORES INTERNACIONALES, UN AMBIENTE RELAJADO Y UNA CUEVA
SEMI OCULTA SON LAS SENAS DE TAPIOCA. EN su COCINA, CON INFLUENCIA BRASILENA POR EL
ORIGEN DE SUS DUENOS, DESTACAN OTROS PLATOS CON TODO TIPO DE TOQUES INTERNACIONALES

| madrilefio barrio de La Latina se convirtié hace tiempo en un referente para salir de picoteo. La

apuesta del joven matrimonio brasilefio formado por Valvinei Souza y Fabiana Souza de Assis, con su establecimiento Tapioca, es

convertirse en un sitio de destino y no de paso, donde la gente comience su almuerzo y tenga la opcion de merendar, tomar una copa
a media tarde, relajarse con una cachimba o tomar un café acompanado de sus famosas tartas. Todo ello se puede hacer en sus tres espacios
diferenciados: un recibidor con comodos sillones ‘vintage’, un comedor repartido en dos dreas y una cueva en la planta baja.
Su carta refleja muchas de las influencias internacionales que dejaron los inmigrantes en Brasil como ‘kibes’ libaneses, ‘samosas’, ‘falafel’ o ‘hummus’
de la cocina arabe; ‘foie’ flambeado con licor en alusion a la influencia francesa; ensaladas, arroces y pastas de las recetas italianas; y, por supuesto,
buenas referencias brasilefias, como la ‘coxinha’ de pollo (unas croquetas artesanas con rebozado de patata), bacalao a la portuguesa, salmon al
maracuya o la famosa ‘picanha’, un corte tipico brasilefio. No faltan ricos platos de carne como solomillo ‘Wellington’, carrillada de ternera glaseada
o variadas hamburguesas de carne 100% de vacuno gallego. A esta trabajada carta, donde todo es ‘home made’ se suma una rica variedad de
tartas que Fabiana elabora diariamente y que va variando en funcién de sus propias sugerencias, como la tarta Sensacion (chocolate negro y fresas
naturales), tarta Duo Choco (chocolate blanco y negro, coco y ciruelas), ‘brownie’ de banana o las mids conocidas ‘Red Velvet’ y tarta de zanahoria.

TRADICION renovada

EL QUE HA SIDO DESDE SU CREACION UNO DE LOS CAFES MAS
EMBLEMATICOS DE MADRID, EL CAFE DE ORIENTE, VUELVE CON
UNA IMAGEN TOTALMENTE NUEVA Y UNA CARTA RENOVADA QUE
AUNA COCINA DE MERCADO, RESPETO AL PRODUCTO Y TRADICION
CON FUSION DE COCINAS DEL MUNDO

esde su creacion, el Café de Oriente se ha definido como uno de los
cafés mas emblematicos de Madrid. Ahora se aventura a un cambio de
rumbo, con una imagen totalmente nueva acompanada de una cocina
de tradicion renovada. Esta nueva puesta en escena ambientada en un ‘bistro
de los anos 30 con aires coloniales, parte de la inspiracion de su fundador,
Luis Lezama, presidente del grupo empresarial que lleva su nombre. Dos
son los espacios que cogen fuerza en este nueva etapa, las noches del
Café y el restaurante. El primero, a modo de ‘gastrobar’, une gastronomia
mediterrdnea con un entorno de musica y cocteles. El segundo, situado
bajo bovedas del siglo XVII, renueva imagen y carta bajo las directrices
del jefe de cocina Roberto Hierro. Una cocina de mercado que prioriza
la calidad del producto, junto con una manipulacion adecuada que suma
técnicas profesionales y respeto a ese producto. La oferta actual del Café
de Oriente se compone de un 40% de tradicion y un 60% de fusion, entre
la cocina mediterrdnea y cocinas del mundo, un guifio a la inspiracion del
cambio. Platos representativos de esta nueva etapa son el ‘Cappuccino’ (un
doble caldo de buey concentrado con una espuma de alioli, que se ofrece a
los comensales en el aperitivo), platos principales como los ‘Salmonetes en
costra de carbon con falso cous-cous de verduras y salsa de coco-jengibre’,
o el favorito de sus clientes, el ‘Manjar de ternera a la plancha con sardina
ahumada, tupinambo, chocolate amargo y ajo fermentado’. Para ellos lo mis
importante es que el cliente vuelva porque, dicen, €l es su estrella a seguir.

s
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ARBEQUINA & CO. SON LOS NUEVOS ACEITES DE OLIVA

VIRGEN EXTRA DE CAsTILLO DE CANENA. FUSIONADOS CON
ACEITES ESENCIALES NATURALES DE FRUTAS, PLANTAS Y FLORES,
ARMONIZAN Y POTENCIAN EL SABOR DE QUESOS, COMIDAS Y
POSTRES, Y SIRVEN PARA LA ELABORACION DE COCTELES CLASICOS

astillo de Canena presenta Arbequina & Co., una
coleccién Unica de aceites de oliva exira virgenes de la varietal
Arbequina (99,5%) y fusionados con aceites esenciales
naturales de frutas, plantas y flores, ideales, dicen, para la elaboracién
de cécteles y para potenciar el sabor de quesos, comidas y postres.
Con ingredientes 100% naturales, este producto incluye cuatro
envases de aceite con mezclas especiales: naranja amarga, tomillo
y azahar (como sugerencia de utilizacién, ideal para cécteles tipo
‘Bloody Mary’ o ‘"Manhattan’, para quesos ‘cheddar’ o ‘brie’,
para la elaboracién de bizcochos de limén y tarta de frutas, o
para acompanar a verduras a la plancha y patatas asadas); limén,
hinojo y menta (como consejos de uso es perfecto con cécteles tipo
‘Margarita’ o ‘Daiquiri’, con quesos ‘mozzarella’ y ‘emmental’,
para elaborar crema de verduras y ‘tapenade’ o para acompafar
ceviche y ostras); cardamomo, mandarina y manzana (como
sugerencia de utilizacién es ideal para cécteles tipo ‘Dry Martini’
o 'Gin Tonic', para quesos azul y bola, para la elaboracién de
pasta, arroz y mahonesa, o para acompafar pollo a la barbacoa y
cerdo asado); y canela, nuez y bergamota (como consejos de uso es
perfecto con cécteles como ‘Iced Tea' o ‘Pifia Colada’, con queso
manchego y queso fresco, para elaborar galletas y tarta de chocolate
o para acompaiar una macedonia de frutas y ensalada de naranja).
Estos nuevos aceites consiguen aunar de forma arménica,
los sabores a aceituna verde, alcachofa, almendra y hierbas
frescas del aceite extra virgen Arbequina con los aromas
naturales de las frutas, plantas y flores. Destacan por sus envases
de cristal color &mbar con gotero, serigrafiados en colores
fluorescentes naranja, verde, azul
y rosa, y acompaiados de las
recomendaciones de maridajes.
Cada uno de los aceites de esta
coleccién estd numerado (del 1
al 4) e incluye un libreto con
propuestas de recetas. Se
presenta en una caja con
disefio de flores y plantas
en color plata, que incluye
las cuatro botellitas de
cristal de 100 ml cada una.
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NUEVOS tiempos

MARY LEE, PERTENECIENTE A LA DIVISION DE ALIMENTACION DEL GRUPO VARMA,
PRESENTA SU NUEVA LINEA DE PRODUCTOS ‘ON THE GO’, CONTINUANDO CON
SU APUESTA POR EL ESPIRITU TRADICIONAL PERO ADAPTANDOSE A LOS NUEVOS

MOMENTOS DE CONSUMO

a marca de reposteria americana Mary Lee, perteneciente a la Divisiéon de
Alimentacion del Grupo Varma, presenta novedades en su gama de productos.
Asi, continda apostando por las recetas tradicionales desde la calidad y el sabor,

adaptandose a los nuevos momentos de consumo, para disfrutar de sencillas elaboraciones en compaiia de amigos y familiares. Sus nuevos productos ‘On
The Go’ estin pensados por y para el consumidor; en tan sélo un minuto, el resultado es un esponjoso y delicioso bizcocho que nada tiene que envidiar

a los mas elaborados.

Mary Lee continda de esta forma su labor de crecimiento en el mercado esparfiol. Otros productos de la marca son las Galletas Harmony, Mini Gofre y
Tapa Té, Brownie, Chocolate Chip Muffin, Cookies de Chocolate, Tortitas Americanas o Bizcocho de Chocolate.
La Division de Alimentacion de Varma distribuye, ademds de Mary Lee, otras marcas de prestigio internacional como Walker’s, Cadbury, Loacker,

Tetley, Mackays o Aceite de Oliva Virgen Extra Marqués de Vargas.

UN LOBO mdés

VINA LUPARIA COMPLETA
SU MANADA CON

EL ViLLaNo,

SU VINO EDICION
LIMITADA 2014.

UN ‘COUPAGE’
TEMPRANILLO-
GARNACHA DE TAN
so6Lo 3.100 BOTELLAS
Y ELABORADO BAJO LA
INDICACION VINOS DE
LA TIERRA DE CASTILLA.
SE UNE, ASi, A OTRAS
SEIS REFERENCIAS QUE
LLEGARON AL MERCADO
A LO LARGO DEL
PASADO ANO 2015

1Villano es el sugerente nombre elegido para el Gltimo integrante de la
Manada Luparia. Se trata del mas novedoso de la marca, una edicion
limitada 2014, de tan s6lo 3.100 botellas, elaborado bajo la indicacion de
Vinos de la Tierra de Castilla. El nuevo vino de Vifia Luparia, un ‘coupage’
Tempranillo-Garnacha, supone un contrapunto de madurez con respecto
al resto de la gama, debido a su elaboracion y crianza. El villano se presenta
elegante, robusto en boca, bien estructurado y complejo, con aromas de frutos

del bosque y cereza confitada y matices minerales y especiados.

Como el resto de los vinos de Vifia Luparia, su nombre esta relacionado con
alguna leyenda o narracion en torno al mundo del lobo. En este caso, entronca
con la mitologia griega, en concreto, estd inspirado en la figura de Lycaon,
antiguo rey de Arcadia, convertido por Zeus en el primer hombre loco como
castigo por desafiar al padre de los dioses y los hombres. Asi, su imagen es
evocadora, y la botella es oscura, estilizada y elegante. En la etiqueta se recrea
un motivo de hojas de vid en dos tonalidades de negro, muy parecidas entre
si, que permiten adivinar el contorno de la figura del lobo. En el centro, los
brillantes ojos del animal, estampado en dorado, contrastan vivamente con el

fondo oscuro.

El villano, edicion 2014, se une asi al resto de la Manada Luparia, un conjunto
de vinos compuesto por otras seis referencias que llegaron al mercado a lo largo
del pasado afio 2015: los semicrianzas La Libertad y El Origen, los blancos La
Burla y La Rebeldia, y ¢l rosado Los Amantes, y La Inocencia, tinto Joven.
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EL NUEVO SIROPE DE NARANJA DE CARTE D'OR PRESENTADO
RECIENTEMENTE POR UNILEVER FOOD SOLUTIONS ESTA CREADO
A PARTIR DE NARANJAS PROCEDENTES DE FUENTES 100%
SOSTENIBLES. ADEMAS SE TRATA DE UN PRODUCTO SIN GLUTEN,
APTO PARA LA UTILIZACION EN PLATOS PARA CELIACOS

nilever Food Solutions presenta su nuevo Sirope
de Naranja de Carte d’Or, creado a partir de
naranjas procedentes de fuentes 100% sostenibles,
en linea con el tercer pilar del Plan de Unilever para una
vida sostenible: conseguir que el 100% de las materias primas
utilizadas en sus productos procedentes de la agricultura, sean
sostenibles. El sabor citrico de este sirope es ideal para dar un
toque refrescante, ademds aporta color y aroma a una gran
variedad de postres. Se trata de un producto sin gluten, lo que
permite utilizarlo en platos aptos para celiacos sin renunciar al
sabor y a la decoracién.
Se puede aplicar a todo tipo de postres, desde un cremoso
de yogur con un suave toque a naranja, pasando por una
‘mousse’ de chocolate por su perfecto contraste con el citrico,
hasta una ‘panna cotta’ con crujiente de naranja. No sélo
aporta sabor, sino que mejora las presentaciones gracias a su
textura consistente y color intenso.
Su nuevo envase de un kilo contiene un tapén ancho y
estable que permite colocar la botella bocabajo con el fin
de aprovechar mas el producto. Ademés, destaca su vélvula
antigoteo que ayuda a dosificar mejor la cantidad y hacer una
decoracién més perfecta y precisa. La naranja se une, asi,
a la amplia gama de siropes sin gluten que ofrece la marca,
con compaiieros como el chocolate, la cereza, el caramelo,
la fresa, las frutas del bosque, la vainilla y el ‘toffee’, ademds
de los ‘crunchy’ de chocolate negro y blanco, que pasan de
estado liquido a sélido al entrar en contacto con el helado
aportando un toque crujiente.
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ACTUALIDAD

ETICA cafetera

LA EMPRESA ILLYCAFFE HA SIDO NOMBRADA, POR
CUARTO ANO CONSECUTIVO, COMO UNA DE LAS
EmPRESAS MAs ETicAs DEL MUNDO SEGUN EL
INSTITUTO ETHISPHERE. ESTA DISTINCION SUBRAYA
SU COMPROMISO EN CONSEGUIR ALTOS ESTANDARES
ETICOS EN LA CADENA PRODUCTIVA

na de las Empresas Mis Eticas el

Mundo. Es la distincion que illycaffe

ha obtenido por cuarto afio consecutivo
gracias al reconocimiento por parte del Instituto
Ethisphere, lider mundial en la definicion y
promocién de los estandares de las practicas
comerciales éticas. Con mas de 80 afos de
experiencia en la industria, este homenaje subraya
el compromiso de la empresa italiana en promover
los estandares éticos en los negocios y practicas
que garanticen el valor a largo plazo para las partes
clave interesadas, incluyendo clientes, empleados,
proveedores, reguladores e inversores. La compaiiia
illycaffe es una de las cuatro empresas galardonadas
en la industria de la comida, bebidas y agricolas
presentes en la lista de este ano.

“Recibir este premio del Instituto Ethisphere por cuarto ano consecutivo demuestra el esfuerzo de nuestra
empresa por lograr los mas altos estadndares éticos, que han sido el fundamento de illycaffée desde su creacién

de realizar el sueno de producir y ofrecer el mejor café del mundo”, comenta Andrea Illy, presidente y CEO

de illycaffe SpA. “Este premio no seria posible sin las personas que ayudan a definir y conducir nuestra
organizacion, desde nuestros agricultores a nuestros colegas y nuestros clientes. Estamos profundamente
comprometidos con el cuidado de nuestra familia, que comparte y vive nuestros valores todos los dias”,
concluye.

Este afio se cumple el décimo aniversario de Ethisphere y de la designacién de las Compainias Mas Eticas

del Mundo (‘World’s Most Ethical Companies’), que reconoce a aquellas organizaciones que han tenido

un impacto significativo en la forma de hacer negocios mediante el fomento de una cultura basada en su ADN
corporativo, en la ética y la transparencia en todos los niveles de la empresa y dar forma a los futuros estindares
de la industria mediante la introduccion de mejores practicas de hoy para el dia de manana.

“Las Empresas Mas Eticas del Mundo abrazan la correlacién entre la prictica ética en los negocios y la mejora de
rendimiento de la empresa. Estas empresas utilizan la ética como un medio para definir ain mas su liderazgo

en la industria y entienden que la creacion de una cultura ética y ganar el reconocimiento de “World’s Most
Ethical Companies’, implica algo mds que un mensaje hacia fuera o un punado de altos ejecutivos gue dicen
lo correcto”, asegura el consejero delegado de Ethisphere, Timothy Erblich. “La obtencion de este

reconocimiento implica la accién colectiva de una fuerza de trabajo mundial de arriba hacia abajo.
Felicitamos a todos en illycaffé por este extraordinario logro”.

La evaluacion de ‘“The Worlds Most Ethical Company’ se basa en el Cociente Etico (‘Ethics
Quotient’) del Instituto Ethisphere en el marco desarrollado durante afios de investigacion
para proporcionar un medio para evaluar el desempeno de una organizaciéon de una
forma objetiva, coherente y estandarizada. La informacién recogida proporciona

una muestra amplia de criterios definitivos de las competencias basicas, en lugar

de todos los aspectos de la gestién empresarial, el riesgo, la sostenibilidad, el
cumplimiento y la ética.

iEnhorabuena!
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PERSONAIE

SIN ALMA

nada vale

EL CHEF ONUBENSE XANTY ELIAS ES UN ENAMORADO DE SU TIERRA Y DE LA
DESPENSA QUE SE LE DESPLIEGA PARA APROVECHAR EN SU COCINA. DESPERTAR
LOS SENTIMIENTOS DE LOS COMENSALES ES UNA DE SUS PRIORIDADES Y SU
MAXIMA EMOCIONARLOS A TRAVES DE SABORES AUTENTICOS

la temprana edad de 12 anos cualquier nifio de
los de antes piensa en jugar con sus amigos, en
videoconsolas, munecos de acciéon o campamentos
de verano. Lo normal. Sus atolondradas cabecillas

comenzaran a pensar en el futuro o en lo que querrdan ser,
pero ni mucho menos se lo tomardn en serio o lo tendran
claro. El caso del chef onubense Xanty Elias es especial,
cuanto menos diferente, ya que en unas vacaciones visito la
pasteleria de un familiar en Madrid y aprendié a hacer pan.
Amasando, horneando, dando forma a este producto, descu-
brié un juego que desconocia, el de los aromas, los sabores,

las texturas o los olores, uno con el que desde entonces
supo que estaria vinculado sin remedio.

A partir de aqui, y con tan solo 14 afios, empezo a formarse
en Huelva en la Escuela de Hosteleria de Punta Umbria,
la mas cercana que tenia. Su anhelo por una educacion me-
jor le hace aterrizar después en la Escuela de Hosteleria
de Islantilla, formacién que combinaba con lo que podia.
“Todos los huequecitos que tenia los dedicaba a estudiar, a
trabajar y hacer todo lo que pudiera tener que ver con esta
profesion. Trabajaba en sala, de extra, los fines de semana, y
poco a poco comencé a conocer este mundo mucho mas a
fondo”, cuenta Xanty.

Paso por los fogones de cocinas como las de Javier Pelaez,
en Granada o Juan Cayetano, en Malaga, pero ha habi-
do uno que destaca por encima de todos en cuanto a su

influencia: Juan Mari Arzak. Con el guipuzcoano, uno de
los grandes nombres de nuestra gastronomia, pudo trabajar

1 dos afios que marcan un antes y un después en su forma de
7 comprender la cocina. “Juan Mari me ha influenciado no sélo
con la cocina en si, sino en la forma de entender la parte mas
emocional de todo esto”, explica Elias.
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MARiA HERNANDEZ
Fotos cedidas por el restaurante Acénthum

¢Es fundamental para un cocinero el hecho de no dejar

de formarse?

“Fundamental e imprescindible. En esta posiciéon nunca se
deja de aprender, y una cosa es hacerlo de lo que hacen los
demas o de uno mismo. Cada vez es mds caro y menos acce-
sible pero tiene un resultado que es la vanguardia, el intentar
sorprender al cliente sin que nunca antes haya probado algo
de la mano de otro”.

La cocina de Xanty Elias es una cocina de territorio, fresca y
divertida, con la que intenta contactar con las emociones del
cliente a través de los productos de su tierra. Se basa en la
pasion por ésta y los excelentes productos que ofrece, siem-
pre con el objetivo de despertar sentimientos. Con un reco-
rrido que va desde la sierra hasta el mar, en su dia a dia no
puede faltar un buen aceite de oliva, “para nosotros basico,
como andaluces de pro”, afirma, ni tampoco el jamoén ibé-
rico, el choco o la gamba blanca, acompafados por actores
secundarios, aunque también importantes como las ‘berries’,
las fresas, los ardndanos o las frambuesas. Completan este
viaje la huerta de la provincia, ademds de su gran despensa
marina. “Huelva tiene una gran diversidad de productos, y
por eso siempre digo que somos como la despensa de Eu-
ropa. Tenemos esta suerte. Lo Gnico que nos falta es una es-
tacion de esqui, porque lo demds lo tenemos absolutamente
todo”, declara.

¢La tradicién es primordial para innovar?
“Fundamental, porque cuando uno viaja siempre tiene un
punto de partida y un punto de llegada. Muchas veces, inclu-
so, cuando uno se mueve en circulos vuelve a ese punto de
partida, y este es la tradicion. Sin ella no se puede intentar
caminar hacia ningin sitio”.

¢Como innova en su cocina?

“Nosotros utilizamos una técnica muy sencilla, que es buscar
productos y elaboraciones que nos emocionen. Si no nos
generan emociones no nos valen. Nos tienen que emocionar
y asi poder transmitirselas al cliente. Porque creemos que
las emociones son formulas muy dificiles de enmascarar y
son verdad. Nos gusta hacer un trabajo, tanto en sala como
en cocina, con una palabra clave, que es la honestidad. Te-
nemos que seguir siendo honestos a la hora de innovar y
buscar platos que emocionen y que transmitan de alguna

manera esa emocion sin menospreciar todos tipo de tenden-
cias. Un plato tiene que enviar un mensaje. No solo se trata
de llenarse el estémago, sino también de llenarse la mente”.
Queda patente entonces que el sabor que busca Xanty en
sus platos tiene que ser auténtico. No se trata ni de enmas-
carar ni de tergiversar el producto. Asi, no utilizan excesivos
condimentos ni aditivos para cambiar los sabores naturales
de las cosas.

Su restaurante, Acanthum, que abri6 sus puertas en 2011, es
el resultado de una serie de pasos hasta dar con la formula
para poner en marcha su propio establecimiento. No le ech6
para atrds el hecho de embarcarse en un proyecto profesio-
nal de estas caracteristicas en plena crisis, pues cree que “es
parte de la inconsciencia que tenemos todos los empren-
dedores a la hora de echar a caminar algin tipo de nego-
cio”, afirma el chef. Desde entonces ha atesorado numerosos
premios, como el mas reciente concedido por la Union de
Consumidores de Huelva, o uno de los mis tempranos, el
Sol Repsol que mantienen desde 2013. La udltima distincion
ha sido la Estrella Michelin que le da pase ‘vip’ para el
Olimpo de los restaurantes.

¢A qué sabe esta primera Estrella Michelin?

“Sabe a mucha presion, mucho trabajo y mucha inquietud
por seguir evolucionando, a la vez que intentamos domar
todo este ‘boom’ mediatico”.

Dice que el hecho de tener esta distincion practicamente
no ha cambiado en nada, pues siguen teniendo su cliente-
la, aunque haya aumentando sensiblemente. “Quizds haya
menos miedo a la hora de pedir los menus degustacion por-
que ha generado un poquito mas de confianza”. Esa presion
afiadida de la que hablaba Xanty la nota su equipo, pero
también es un aliciente para trabajar en la linea que venian
haciéndolo desde el minuto uno.

BAR BUSINESS
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Moerson

Todas sus propuestas se arbitran a través de la carta y los
dos menus degustacion con los que cuenta Acanthum: Elec-
tio, con hasta ocho elaboraciones; y el mas largo, con hasta
16 platos, y que lleva por nombre la etiqueta que bautiza
al restaurante, Acanthum. Algunas de estas opciones son
‘Ajoblanco y algarroba con sardinas ahumadas y bizcochos
de plancton marino”, ‘Berenjena asada con caldo de tuéta-
no, aceituna negra y cacahuetes’ o ‘Fideos udon de gamba
blanca con gurumelos y sabayén de huevos de corral’. Xanty
pica de aqui y de alli para dar forma a sus creaciones. Por
otro lado, también disponen de tapas y platos para compartir
como el ‘Tiradito de presa ibérica con alifios ancestrales’, la
‘Terrina de berenjena con tomate rosa y sardinas de usisa

16 Bar Business

embaricadas’ o unas ‘Croquetas de boletus’, que segin el
chef son bien famosas entre los comensales. Hasta se acuer-
da del que fuera su maestro, de Arzak, homenajeindole con
uno de ellos: ‘Huevos con papas y chorizo dulce’.

Elias ocupa un lugar en la directiva de Eurotoques, la Co-
munidad Europea de Cocineros, ademas de ser miembro
de ella. Esta representa el buen hacer de los profesionales
llevando a los niveles que realmente merece el mundo de la
cocina. Buscan defender el patrimonio gastronémico de cada
lugar y fomentar una dieta sana y equilibrada a nivel global.
Desde el restaurante, ademds de cumplir con el decalogo
de la organizacion, llevan a cabo una serie de actividades
como los “Jueves Acanthum”, durante los cuales invitan a los
proveedores para que hablen de sus productos directamente
a los clientes.

A sus casi 36 afios, Xanty Elias, piensa en el futuro, el mas
inmediato y el que no lo es tanto, y tiene claro lo que busca.
“Ahora mismo estabilidad. No puedo pedirle mds al futuro.
Tenemos y queremos mucho trabajo, porque hay ganas de
seguir creciendo pero seguir siendo lo que nosotros quere-
mos ser”, afirma rotundo.

Este joven chef conoce su historia, su tierra, su base, es cons-
ciente de donde viene y tiene claro a dénde quiere ir. Su meta,
evolucionar dia a dia pero siempre desde la raiz, Huelva. @

RESTAURANTE ACANTHUM
C/ San Salvador, 17

21003 Huelva
Tel.: 959. 24 51 35
www.acanthum.com



http://www.acanthum.com/
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RECETAS DE CHEFS
Sergi Arola

e ergi Arola es conocido por ser uno de los cocineros més ‘rock ‘n’ roll” del panorama culi-
nario espafiol. Su andadura comienza en la Escuela de Hosteleria y Restauracion de
Barcelona donde sale de la primera promocién del centro (1985-88). En su Gltimo curso
empieza a trabajar en el restaurante L’Aram, dénde descubre la cocina creativa. Pocos afios

después formé parte del equipo de Ferran Adria en el restaurante Talaia Mar, del que fue escogi-
do por el conocidisimo chef para ayudar a éste en el estudio creativo de elBulli.

La primera Estrella Michelin le llega en 1998 en la primera versién de La Broche; con la siguiente, y
s6lo dos afios después, llega la segunda. En 2008 abandona este establecimiento para abrir su nuevo res-
taurante, Sergi Arola Restaurante, con el que revalidard sus dos Estrellas Michelin. Es el buque in-
signia del chef, con tres menis adaptados a las necesidades del cliente: Descubrimiento, Sergi Arola
y De locura a locura, un mend donde, si el estémago lo permite, se pueden tomar todos los platos de la
carta. Como chef preocupado por la calidad de su producio y concienciado, ademds, con que éstos se ob-
tengan de manera sosfenible, Arola fue uno de los primeros en confiar en la firma de langostinos Gamba
Natural para incorporarlos en su establecimiento madrilefio homénimo desde finales del pasado 2015.
Afos atrds, en 2011, da un paso mdés con la apertura de Vi-€ool, un concepto diferente que acerca
la gastronomia de Sergi a todos los bolsillos, en el céntrico barrio de Huertas de Madrid. Su propuesta
de tapeo trasciende mds allad de las modas; sus creaciones mas informales, con recetas sencillas pero
llenas de sabores intensos, se reparten por dos Vi-Cool mds, en el madrilefio Barrio de Salamanca y
en el Hotel Aguas de Ibiza, que reabre sus puertas cada verano.

Sus proyectos mds infernacionales recalan en los Arola que se sitdan en los hoteles W Starwood
Hotel de Bombay, en La India, y Verbier, en Suiza, ademés del enclavado en Raffles, Istanbul. Por
su parte, p&c by Sergi Arola es el Gltimo de ellos en el Shangri-La Hotel de Abu Dhabi.

Ofros planes, quizd con su sello més personal, son SOT, la Vermuteria de Sergi Arola, El Pollo
Gamberro y Let’s Dog, estos dos dltimos caracterizados por ser un asador de pollos ‘gourmet’ y un
espacio dedicado a la cerveza, los ‘hot dogs' y el ‘rock&roll’.

Cocinero incansable y de mente inventiva a més no poder a juzgar por sus multiples proyectos repartidos
por Madrid, Ibiza y el mundo, este chef cataldn no para de crear, de pensar en lo que vendrd después.
Tomo prestado el nombre del Glfimo de sus menis en Sergi Arola Restaurante para ahondar en lo que es
su recorrido. De locura a locura, aunque con imprudencias de las buenas, de las medidas y pensadas.

TIMBALES Y LICUADO DE REMOLACHA, CREMA DOBLE DE ANIS ESTRELLADO,
FRESAS DE_ ARANJUEZ Y NUEZ DE MACADAMIA

Ingredientes para la crema doble de anis

* 200 g de nafa liquida * 60 g de azicar * 80 g de yema pasteurizada
* 300 g de nafa semimontada * 3 estrellas de anfs ¢ | hoja de gelatina
Preparacion

Infusionar la nata con el anis estrellado, afiadir la yema y subirlo a 82 °C. Afadir la gelating, y
cuando se atempere, afiadir la nata semimontada moviendo. Reservar en manga pastelera.

Ingredientes para las laminas de remolacha

® 200 g de agua ® 200 g de azicar para almibar * 1 remolacha fresca
Preparacion

Sacar las l&éminas finas de remolacha y escaldarlas en el almibar durante 10 segundos. Dejar
enfriar y hacer rulos. Mantener en frio.

Ingredientes para el licuado de remolacha

* 1 kg de remolacha fresca * Una pizca de sal * 'Calespessa’
Preparacion

Pelar, licuar, texturizar y colar. Reservar en frio.

Otros ingredientes
® Fresas de Aranjuez ° Nuez de Macadamia
Preparacion

Limpiar y cortar el rabo de las fresas. Mantener en frio con papel himedo encima para su conserva-
cién. Hacer unas pocas laminas de nuez de Macadamia para el momento de emplatar.
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RAVIOLI DE LANGOSTINO CON PEPINO Y CALDO PICANTE

Ingredientes para el ravioli de pepino

® 2 laminas finas de pepino * 1 langostino ahumado * 1 manojo de cebollino
* Aceite de ajos * Aceife de jengibre * Sal ® Pimienta
Preparacion

Quitar los intestinos del langostino y picar. Mezclar con la sal, la pimienta, el cebollino y los dos
aceites. Extender las ldminas en forma de cruz, afiadir un punto de tartar en el centro del pepino y
cerrar en forma de ravioli. Reservar en frio. Al servir, pintar con aceite de |ongostino para que brillen
y poner un punto de sal Maldon encima.

Ingredientes para el caldo de langostino

* | kg de cabezas ahumadas * 2 | de agua ® 2 cucharadas soperas de ‘curry’ rojo
® 1 cucharada sopera de tamarindo Sal

Preparacion

Infusionar las cabezas. Afiadir el resto de ingredientes vy rectificar de sal. Tiene que quedar picante.

Ingredientes para el ‘curry’ rojo mojo

* 500 g de zanahoria * 500 g de cebolla * 2 cabeza de ajo
e | kg de tomate * 60 g de pasta de ‘curry’ rojo e 2 chiles rojos enteros
® 2 Y2 de consomé de langostinos * Sal ® Pimienta ° Aceite

Preparacion
Sofreir la verdura hasta dorarla. Aiadir la pasta de ‘curry’ rojo, rehogar y mojar con el consomé. Poner al punto de sal y pimienta. Dejar hervir durante una hora
aproximadamente. Reposar y friturar. Pasar por el tamiz y reservar en frio.

Otros ingredientes (guarnicion)

* 100 g de ‘salicomia’  ® 150 g de ‘manitol’  ® Hojas de osfra (para corfar en juliana al momento de servir)  ® Germinado de 'sisho’” morado
* Germinado de cilantro

Preparacién

Fundir el ‘manitol’ y escarchar la ‘salicornia’. Reservar en frio.

Emplatado

Hacer una pintada en el plato con el ‘curry’ rojo a la derecha del plato y poner los raviolis a la izquierda. Encima de cada uno, colocar un palo de ‘salicomia’
y una hoja de ostra en juliana. Terminar con germinados encima v el caldo a parte en taza.

ALBONDIGAS CON CHIMICHURRL Y. FONDUE DE QUESO

Ingredientes para las albéndigas (para 8 pax)

* 1 kg de camne picada mixia

® 20 g de chimichurri

* 120 ml de leche

* 1 huevo grande o 2 pequerios

® Un par de rebanadas de pan de ‘focaccia’

* Pan rallado

Preparacion

Poner en un recipiente los huevos, el pan, la leche, el chimichurri v el pan rallado, y pasar todo por la

batidora. Anadir la came picada y mezclar bien. Hacer bolas de unos 25 gramos cada una y poner en
una bandeja para meter al horno precalentado a 280 °C, unos seis u ocho minutos.

Ingredientes para la ‘fondue’ de queso

® 200 ml de leche

* 800 ml de nafa

* Medio queso de cabra

Preparacion

Cadlenfar la leche y la nata. Cuando hierva poner el queso de cabra. Dejar hervir de nuevo. Pasar por la
batidora y el chino. Servir en ‘fondue’.
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ermandad de culturas. Vibra-

cion de los cincos sentidos
para vivir y disfrutar de una
experiencia completa en El
Pati De L’alianca. Una unién cultural
y gastronémica que cuenta con mu-
chos adeptos, porque el saber, a todos
los niveles, no ocupa lugar. Ya se sabe.
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UANDO
todo fluye

EL PATI DE L'ALIANCA ES UN BAR DE TAPAS

Y RESTAURANTE INTEGRADO EN EL EDIFICIO
MODERNISTA DE LA ASOCIACION ALLIANCE
FRANCAISE, QUE PROMUEVE LA LENGUA GALA Y LA
CULTURA UNIVERSAL. LA GASTRONOMIA Y DIVERSAS
ACTIVIDADES CULTURALES CONVIVEN EN ARMONIA

Un edificio modernista de uno de los
municipios de Barcelona, como es Sa-
badell, alberga al bar de tapas y restau-
rante que es El Pati De L'alianca, que
no ha mutado su nombre desde que el
sabadellense Oriol Lopez Deu tomo
las riendas del negocio en diciembre
de 2013. El local saborea las mieles de

un privilegiado enclave compartiendo
espacio con la Alliance Francaise,
asociaciéon que promueve la lengua
francesa y la cultura universal, en el
marco de una sinfonia armoniosa de
sinergias y buen fluir.

Una casa con habitaciones separadas.
Por un lado, la zona de la escuela, don-
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de se imparte la lengua francesa, y la
adjudicada al mundo de la cultura en
la que se llevan a cabo diversas activi-
dades; vy, por otro, el area destinada al
restaurante y el patio, espacio al raso y
bien equipado para su uso durante los
meses invernales, que gusta ser com-
partido por sus habitantes para la reali-
zacion de algunos eventos.

Diversos actos son los que se llevan a
cabo en el lugar como exposiciones,
que cambian cada dos meses aproxi-
madamente; proyeccion de peliculas
en version original francesa subtitula-
das, que se exhiben cada semana; pre-
sentaciones de libros; ciclos de confe-
rencias cada dos o tres meses; sesiones
de poesia; o ciclo de conciertos, una
vez al afio con una duracién de unos
dos meses, por ejemplo. Este espacio
es una referencia cultural en Sabadell,
como senala la gestion del restaurante.
Centrandonos en la ilustracion gastro-
némica que ofrece El Pati De L'alianca
cabe decir que en su ininterrumpido
horario, desde la mafiana hasta la no-
che con cierre los domingos, su jor-
nada comienza con los desayunos
pudiendo acompanar al café illy, que
sirven en el local, una propuesta de
bocadillos frios y calientes. Acercan-
dose el mediodia, presentan un mena
de muy buena relacion calidad-precio
(10,50 euros) y con variedad de opcio-
nes para elegir entre cinco primeros y

cinco segundos platos. “Tenemos mu-
chisima gente que acude al mediodia.
Ademas de los profesores y alumnos
de la academia, contamos con mucha
gente joven. Se trata de un sitio muy
bohemio y eso gusta a los jovenes. No
obstante, también contamos con pu-
blico de mayor edad”, comentan des-
de la gestion del local. Y, por la tarde-
noche en su oferta aparecen las tapas.
“Algo muy tipico son las croquetas, las
patatas bravas, una especie de cocas
con escalibada, ‘hummus’, ensaladas
de varios tipos, etc. Ademads, aparte de
las tapas, ofrecemos menus cerrados,
que consisten en un menu tipo ‘pica
pica’ compuesto por siete platos y por
un precio de 19 euros.

Nuestra cocina es de corte mediterra-
neo y todo lo elaboramos en el lo-
cal. La artesania y frescura es nues-
tra filosofia, siempre hemos querido
ofrecer comida muy casera, hecha por
nosotros, platos muy de aqui, y con
productos del dia; en fin, de merca-
do. Ademas estamos muy atentos a las
exigencias y necesidades de los clien-
tes a nivel de alergias alimentarias, asi
como proponiendo recetas para vege-
tarianos. Primamos la calidad, incluso
en todos los aspectos procurando que
las personas se sientan comodas y sin
prisas, ya que no hacemos turnos, es
decir, si uno viene a cenar a las nueve
de la noche puede estar hasta media

noche, incluso puede degustar una
copa de sobremesa, si lo desea. Prefe-
rimos dar menos cenas, pero con mas
calidad.

Asimismo, realizamos muchas cenas de
grupo, con la opcion de cerrar el local
para 40 6 50 personas. De hecho, he-
mos hecho alguna boda y algin bau-
tizo; el espacio es muy bonito y origi-
nal”, afirma.

Asi es Fl Pati De L'alianca, un espacio
donde gozar a su vez del recogimien-
to sumergidos en una buena lectura y
donde respirar una atmoésfera de con-
cordia entre los momentos culturales y
culinarios, pudiendo el visitante sabo-
rear un espectaculo musical y disfrutar
de una tapa y bebida a un precio espe-
cial, por ejemplo.

Dos anos de gestion es atin poco tiem-
po, pero vayanse preparando para ir
recibiendo sorpresas, ya que les gusta-
rfa empezar a realizar jornadas temati-
cas gastrondémicas inspiradas en otras
culturas, como mencionan.

Un motivo mds para visitar este local,
que tanto ofrece. @

EL PATI DE L'ALIANCA
C/ Sant Josep, 2

08202 Sabadell (Barcelona)
Tel.: 93. 725 35 22
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COCINANDO CON ESTRELIAS
"PERFECTO

coume e

nspiracion, divino tesoro. Parafrasean-
do los versos del poeta nicaragiiense

Rubén Dario cuando escribia aquello

de “Juventud divino tesoro”. Capricho-
sos se tornan los motivos creadores y multi-
ples las formas de materializacion.
Franqueados por mar y montafia. Natura-
leza al estado mds puro. Intrinseco privi-
legio que conoce su razén de ser con una
excelente materia prima, la técnica mas
apropiada y el mejor acompanamiento en
las recetas que se sirven en las mesas del
restaurante asturiano Arbidel. Ribadesella
por testigo. “Lo primero que emociona a la
hora de crear es encontrar un buen pro-
ducto. Luego hay que mirar el entorno de
donde uno estd. Nosotros cocinamos mi-
rando al mar y a la montana, porque tene-
mos ambas cosas muy cercanas. Siempre
estamos probando productos, tocindolos,
descubriendo algo, haciendo cosas nue-
vas...”, afirma el chef Jaime Uz, tocado
por la barita de la Guia Roja, contando
en su haber con una Estrella Michelin
desde hace tres afos, la que llegé como un
regalo de cumpleanos ya que nueve dias
después de su concesion, Jaime estrenaba
sus treinta y seis.
Se podria decir que los fogones son una
extension de Jaime. Desde temprana edad,
ha estado en contacto con la profesion hos-
telera dando sus primeros pasos en el res-
taurante familiar ovetense. Con 19 afios in-
greso en la escuela de hosteleria de Oviedo
formandose en la sala, gestion de hotel y
cocina. “Pero la cocina me cautivd ensegui-
da, algo que fue creciendo, y ya han pasado
20 anos”, puntualiza Jaime Uz.
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Un cocinero convencido de que los conoci-
mientos llevan lejos. “Ademds me formé en
la Escuela de Cocina de Luis Irizar, con el
propio Irizar, y trabajé en los restaurantes
de Martin Berasategui y con la familia
Arbelaiz en Zuberoa; cocinas basadas en
la tradicion fundamentalmente. Una eta-
pa que me ha marcado mucho. De hecho,
mi cocina se fundamenta en la tradicion,
con su modernidad. En todos estos anos
he estado en constante evolucion. Actual-
mente mi cocina es mds cosmopolita, con
influencia de otras cocinas. Yo tengo una
base clara: la cocina tradicional asturiana vy,
a partir de ahi, adaptamos productos, sal-
sas o algunas técnicas de otras culturas; en-
samblando cocinas y haciendo un plato de
fusion que sea exitoso”, manifiesta este co-
cinero asturiano, que sefiala como premisas
imprescindibles en la cocina la utilizacion
de un buen producto, el saberlo trabajar,
concediéndole la mejor coccion posible y
el encontrar elementos elegantes que lo
acompanen bien. “Eso es lo principal. Ten-
go que decir que me gustan mucho las sal-
sas, algo que es muy tradicional, y creo que
potencian el producto en boca. En la salsa
seguramente uno encuentre la finura de un
plato. Me gusta poner salsas y que la gente
moje pan”, relata Jaime Uz.

De entre los productos que utiliza Jaime
en su cocina, la pasta también hace acto
de presencia. “En mi cocina, la pasta esta
presente de alguna manera, ya sea como
guarnicion o de un modo mds protagonista
en un plato. La pasta, tanto en una cocina
mas sencilla como en otra mas elaborada,
tiene toda la cancha del mundo. Hay que

ensambla

TRADICIONAL, ENVUELTA EN MODERNIDAD Y
CON CARACTER COSMOPOLITA ES LA COCINA
DEL EsSTRELLA MICHELIN JAIME Uz. PRESENTA
RECETAS CON PRODUCTOS DE LA GAMA
DivINE CREAZIONI DE LA PASTA FRESCA
"ULTRACONGELADA’ DE SURGITAL

saber encontrar una buena pasta y saber
ensamblarla y adecuarla a tu restaurante. Se
trata de un producto muy versatil”, deter-
mina el chef.

Versatilidad, ademds de calidad, es lo que
ha hallado Jaime Uz en la pasta fresca ‘ul-
tracongelada’ de Surgital, con la que ha
dado vida a unas recetas con los productos
de la gama Divine Creazioni. “Una cosa
que me ha llamado mucho la atencién
nada mds ver esta pasta ha sido su frescu-
ra, su brillo. Parece que esta recién hecha,
como si la hubieras elaborado ti en casa.
Ademds, al abrir los productos, observaba-
mos que se veian los trocitos del relleno,
y uno sabe lo que estd comiendo. Eso ya
denota calidad. No es un relleno abrupto
y me parece que estd muy bien integrado.
Ha resultado a su vez una pasta facil de
trabajar, quedando muy tersa tras la coc-
cion”, manifiesta Uz.

Les dejamos con las recetas que ha elabora-
do Jaime, en la confianza de que el paladar
de ustedes coincida con el del chef y el de
su equipo: “nos ha encantado esta pasta. Es
algo distinto”. @

Maria Concepcion Escribano

RESTAURANTE ARBIDEL
C/ Oscurg, 1

33560 Ribadesella (Asturias)
Tel.: 985. 86 14 40




‘AGNOLI CON TARTUFO E STRACCHINO ALLUANTICA’, YEMA,
CAVIAR Y ANGULA, GUISANTE Y AJO NEGRO

Ingredientes

* 4 Agnoli con tartufo e stracchino all’Antica de Divine Creazioni Surgital
e > dl de salsa de pollo ligada para salsear y ligar el puré de ajo negro
® 4 huevos cocinados a 63 °C (1 minuto por cada g de huevo)

® 6 g de caviar iranf * 30 g de angula ® 5 g de puré de ajo negro
e Guindilla al gusto * Ajo (1 diente] ® 100 g de guisantes

* 5 g de 'xantana’ e Cilantro picado ° Sésamo

e Semillos de amapola ® Flores de primavera para decorar  ® Tirabeque

Preparacion

Cocer la pasta hasta que esté en el punto justo. Cocer los huevos a baja tfempe-
ratura. Cocer la angula. Una vez la tengamos, calentar aceite v frefr el ajo con guin-
dilla al gusto. Cuando empieza a bailar, refirar el ajo del fuego. Dejar atemperar
hasta que esté a unos 35-40 °C e incorporar la angula para templarla.

Para preparar el puré de guisante, licuar 100 gy ofiadir 5 gramos de goma “xan-
fana’ y emulsionar para que quede un poco denso. Para hacer el “can de gjo
negro’, friturar y mezclar con ‘panko’, obteniendo una especie de migas de djo
negro. Para el puré, afiadir al ajo negro triturado un poco de caldo de pollo.

Emplatado

Colocar un poco de puré de guisante, la pasta y salsear con caldo de pollo.
Colocar sobre ella las angulas, cilantro picado, unas semillas de amapola

y sésamo. A su lado, el huevo a baja temperatura y sobre €lla el caviar.
Afiadir para completar el plato unos puntos de puré de ajo negro, y unas
migas. Decorar con unos firabeques y flores de primavero.

‘RAVIOLOTTI AL BACCALA’ CON CENTOLLO GUISADO, PILPIL
Y MICROVEGETALES

Ingredientes

¢ 4 Raviolotti al baccala de Divine Creazioni Surgital

* 80 g de centollo guisado ~ ® 1 dI de pilpil bacalao 0,5 dl de salsa de tomate
® 4 zanahorios ‘baby’ ® 4 rdbanos 'baby’ ® 4 fallos brécoli

® Emulsion de pimiento rojo @ 1 dienfe picado de ajo frito ® 30 g de cebolla

e 1 chorrito de vino blanco ® Pensamientos para adornar e Perejil picado
Preparacion

Cocer la pasta en su punto justo. Pochar cebolla con un poco de ajo y afiadir la carne de centollo,
0,5 dl de salsa de tomate y un chorrito de vino blanco. Dejar que se guise fodo el conjunto con el
centollo unos 10", Refirar del fuego y reservar.

Para hacer el pilpil, poner aceite de ajo frito y gelatina de bacalao a la misma temperatura y ela-
borar el pil-pil con el procedimiento habitual. Afiadir el aceite “hilo fino” [poco a poco, en forma de
hilito) para que quede bien emulsionado y reservar.

Cocer en agua con sal los microvegefales por separado con el fin de que tenga cada uno su textura
al dente. Escaldar y meter en agua con hielo para conservar el color.

Emplatado

Poner los raviolis, salsear con el pilpil, hacer una ‘quenelle’ con el centollo que colocamos sobre el
ravioli, afiadir el ajo frito, unos puntitos de emulsién de pimiento, el perejil y las verduritas. Coronando
el conjunto, unas flores para adormar.

‘PANCIOTTI CON MELANZANA (BERENJENA) E SCAMORZA,
TOMATE DULCE PICANTE, TUETANO DE COLIFLOR Y BROCOLI,
CHAMPINON, TRUFA Y ESPARRAGO DE CAMPO Y MAR

Ingredientes

* 4 Panciotti con melanzana e scamorza de Divine Creazioni Surgital
® Salsa de frufa [nata con trufa picada, aceite de frufa, sal y pimienta)

® 2 dl de tomate friturado natural ® Picante chipotle al gusto * 30 g de nafa

e /4 champifiones frescos ® 5 g de trufa de Piamonte * Azicar

* 50 g de coliflor ® 50 g de brofe brécoli ® 10 g de 'salicornia’
* Hoja de ajo de oso para decorar ® 4 espdrragos frigueros

Preparacion

Cocer la pasta en su punfo justo. Elaborar un caramelo a partir de partes iguales de agua y azicar. Una
vez se obtiene el punto de caramelo, adicionar fomate dulce triturado y la nata hasta obtener la densidad
adecuada, y afiadir el picante al gusto. Para preparar las verduras comenzar con la coliflor. Separar
del ramillete, el tallo (uétano) y rallar con un rallador de frufa para
que quede muy fina. Escaldar y enfriar con hielo para mantener
el color. Proceder igualmente con el brocoli y con los espérragos
de mar y de campo. Laminar en crudo los champifiones muy fino.

Emplatado
Hacer un circulo con el tomate dulce picante. En el interior, colocar la
pasta y salsear con nuestra nafa de frufa casera. Colocar unas verduritas
escaldadas y unas léminas de champifién v trufa laminada y el espérrago
Para decorar el conjunto, ufilizar una hoja de ajo de oso y unas flores de
primavera.
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LA FUNDACION GASPAR DE
ARTE CONTEMPORANEO SE HA
SUMADO DESDE HACE ALGUNOS
MESES A LA OFERTA CULTURAL
DE LA CiupAaD CoNDAL. EN EL
PALACETE GOTICO EN EL QUE
SE UBICA SE HALLAN TAMBIEN
UNA TIENDA CON UNA NOTA
DISTINTIVA A LO HABITUAL Y
UNA CAFETERIA. ESPACIOS
MARCADOS POR EL ARTE

Una misma LINEA

I mundo del arte se da cita en
el barrio barcelonés de el Born.
Una zona de la Ciudad Condal
que ya destacé por ser el cen-
tro econémico durante los siglos XIII
y XV; lugar que a su vez comenzo a
perfilarse como punto de referencia
arquitecténica que, como tal, pasaria
a la posteridad.
En él se erigieron grandes palacios
goticos y renacentistas a voluntad de
los mercaderes de aquel entonces.
Algunos de ellos atn siguen con-
cediendo protagonismo a las calles de
ese barrio tan visitado, construcciones
modernamente rehabilitadas y muchas
de ellas destinadas a albergar cultura,
como las que se pueden encontrar en
el ‘carrer’ de Montcada.
Sin ir mas lejos, el Palacio Cervello
respira talento artistico por los cuatro
costados, luciendo desde hace unos
meses una nueva vestimenta: la Fun-
dacion Gaspar de Arte Contempo-
raneo.
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“La Fundacion Gaspar se inaugur6 el 19
de noviembre, hace apenas cuatro me-
ses, y estd ubicada en un palacio goti-
co del siglo XV; pared con pared con
el Museo Picasso de Barcelona”, senala
Moishan Montcada, fundador y direc-
tor de dicha fundacion, ademas de ser
miembro de una saga familiar dedica-
da al arte. “Soy la cuarta generacion de
una familia de galeristas. La Sala Gas-

b

par fue una galerfa fundada en 1906
por mi bisabuelo, y en la época en que
la dirigi6 mi abuelo pasaron por ella
grandes artistas como Picasso, Mir6 o
Calder, por ejemplo. Desde muy joven
he estado relacionado con el arte, en
diferentes proyectos de galerias o expo-
siciones que he curado hasta llegar a
la apertura de la fundacion”, manifiesta
Montcada, sefialando a su vez que ‘el

[
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objetivo de la Fundacién Gaspar no es
otro que el de promocionar el arte con-
temporaneo, es decir, proporcionar a la
ciudad de Barcelona un espacio donde
poder ver las obras de los artistas mas
relevantes a nivel internacional. Un sitio
donde los visitantes puedan vivir una
experiencia completa, no sélo con la
exposicion sino también con la tienda y
la cafeteria”, explica su creador.

Espacios bien delimitados en el edificio,
pero que siguen una misma linea identi-
ficadora de la personalidad artistica. “Evi-
dentemente, el eje principal de la accion
de la fundacion son las exposiciones, en
la sala “Expos”, situada en la primera
planta del edificio. Hasta ahora hemos
contado con la exposicion inaugural
“Art Strikes Back”, que es una muestra
colectiva de diferentes artistas y, a partir
de abril, contaremos con la exposicion
de Anthony McCall, siendo su primera
exposicion individual en Espana. En fin,
se llevaran a cabo dos o tres exposicio-
nes al ano de artistas de gran relevancia.
Asimismo, se realizardn una serie de
eventos y actividades relacionadas siem-
pre con el arte contempordneo como

© Adridn Pedrazas Préfumo
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Fotos cedidas por la Fundacién Gaspar

charlas, ‘workshop’ con artistas, o actos
llevados a cabo en la sala de exposicion
de la zona de la tienda con presentacio-
nes de productos de la misma, de libros
o muestras de ediciones de artistas. Se
trata de un espacio expositivo dentro
de la tienda para dar también un toque
diferente, con el fin de que no sea solo
una tienda al uso”.

La senda del arte queda plasmada en
todos los productos que se pueden
ver e incluso degustar en el recinto de
la fundacion como es el caso también
del café illy que sirven en la zona de
la cafeteria y en las ‘illy Art Collec-
tion’. “Nosotros hemos apostado por
illycaffe por su relaciéon con el arte
contemporaneo. Si una empresa tiene
nuestra misma mentalidad nos gusta
colaborar con ella, y este ha sido el
criterio que hemos seguido en todo.
Ademds esa linea artistica también se
visualiza en la propia decoracién de la
cafeteria, la cual esta hecha por el mis-
mo artista que hizo toda la imagen de
la fundacion, y lo que principalmente
destaca es un gran mural espectacular
con los ‘posters’ que disenaron los ar-

© Adrién Pedrazas Préfumo

tistas para la Sala Gaspar, de Picasso,
Mir6, Tapies, y muchos otros”, puntua-
liza Moishan Montcada.

Una huella de identidad que también
se deja sentir en toda la oferta culi-
naria de la cafeterfa. “Queriamos que
todo tuviera un aire a nosotros, es de-
cir, un mismo perfil, que no fuera un
lugar aséptico o que no dijera nada.
Por ello, también buscamos a alguien
que asesorara nuestras propuestas gas-
tronomicas, personas jovenes con una
vision mds transgresora, y son Max y
Stefano Colombo del restaurante Xe-
mei de Barcelona nuestros asesores.
Contamos con una oferta de bolleria
y pasteleria, a su vez tenemos un pla-
to del dia y otros dos o tres platos fi-
jos como ensaladas o algin tartar, por
ejemplo. Aunque el eje principal son
los saindwiches de autor como una ‘fo-
caccia’ de ‘mortadella’ con pistacho o
un sandwich vegetal con tres quesos,
tomate ‘cherry’, ricula y un pan de
‘pizza’, el tipico bikini, de atdn, etc.”.
Asi es este espacio de bar ubicado en el
patio central de la fundacién que acom-
pana a los horarios de apertura y cierre
de la fundacion, abriendo sus puertas
al publico de martes a domingo desde
las 10.00 de la mafiana hasta las 20.00
horas y los sabados hasta las 21.30 de
la noche. @

FUNDACION GASPAR
C/ Montcada, 25

08003 Barcelona
Tel.: 93. 887 42 48
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EL ALMA DE LOS RELLENOS
>
DIVINE CREAZIONI

E RADICCHIO ROSSO DI TREVISO

encontrara solo achicoria roja de Treviso IGP en las variedades temprana y tardia,
segln la temporada y el Asiago D.O.P. para el 29% del relleno.

Divine Creazioni es una marca @ La italiana preferida por el chef.

Surgital S.p.A. - Lavezzola (Ra) - Emilia Romagna - Italy - +39 0545 80328 - www.surgital.com - surgital@surgital.it


mailto:surgital@surgital.it
http://www.surgital.com/

EN LA CALIDAD
NO SE MANDA.
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CARACTER CASTELLANO,

Ujo contemporaneo

CONVENTO DOMINICO DEL sIGLO XVI vy uNoO
DE LOS MEJORES EXPONENTES DE LA GLORIA
PLATERESCA DE SALAMANCA, TAMBIEN ES HOTEL

DE LUJO DISCRETAMENTE INTEGRADO. UN
ENTORNO HISTORICO APLASTANTE Y EL CONFORT
Y LA HOSPITALIDAD DE LA CADENA HOSPES
HACEN DEL PALACIO DE SAN ESTEBAN UNA
REFERENCIA HOTELERA DE PRIMER ORDEN EN LA
CIUDAD UNIVERSITARIA
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odo en Salamanca es sindénimo
de historia. Todo tiene su poso
salvo la juventud de los estu-
diantes que a diario durante el
curso escolar corretean por el empe-
drado o se arremolinan en los rinco-
nes mas discretos de la ciudad vieja.
Todo ha sido filtrado por el paso del
tiempo. Asi que no es de extranar
que el parque hotelero de Salaman-
ca deba encajar en este contexto y
haga uso de este riquisimo patrimo-
nio. Parque hotelero, por cierto, que
no se queda pequefo a pesar del ta-
mafno de la ciudad. Y es que la im-
portancia de la “muy noble” y “muy
leal” -entre otros titulos- ciudad uni-
versitaria hace que no sean pocos los
hoteles resenables que alberga en su
seno. Uno de ellos, aunque no uno
de tantos, es el hotel Hospes Pala-
cio de San Esteban, una de esas jo-
yas que reparte méritos entre su valor
material, espiritual y hospitalario. Un
palacio con historia que se acomoda
a los nuevos tiempos que reclaman
un confort exquisito y real, asi como
un buen ramillete de detalles de los
que presumir. Y gozar. Lo que pide,
en definitiva, un hotel que queda en
la memoria.
La semblanza de un establecimiento
que en realidad no llega a su tercera
temporada de vida invita a recordar
algunos datos que han ido marcando
su camino en el pasado. Detras del
hotel hay historia con mayusculas,
pero asimismo algunas historias a pie
de pagina que lo han acompanado.
Entre estos ultimos hitos, el hecho de
que ya tuvo una primera vida de ho-
tel a partir de su inauguracion en el
ano 2003 hasta pasar a manos de la
cadena Hospes. Deja en ese momento



MicueL ANGEL PALomo
Fotos: © Design Hotels

atrds un marcado acento de hotel de
negocios y de paso para convertirse
desde su reapertura en el verano de
2013 en un hotel mds selecto, como
cabria esperar. Aunque es dificil me-
dirse a verdaderos santuarios moder-
nos de la distincién hotelera de la car-
tera Hospes, lo cierto es que incluso
como hermano menor el Palacio de
San Esteban no defrauda y queda a
la altura de las circunstancias. Hospes
sigue mostrandose como equivalente
del buen gusto, del buen hacer y del
bien querer a sus huéspedes. Y por
mucho tiempo, esperamos.

Por otro lado, para reconocer los atri-
butos del hotel como parte de la mas
amplia vision histérica dentro del de-
venir de Salamanca, basta con iniciar
recorrido monumental desde el acce-
so sur, ribereno al Tormes, no sin an-
tes haber visitado Casa Lis, preciosis-
ta Museo de Art Nouveau y Art Déco
sobre el antiguo lienzo de la muralla.
Antes de enfilar las primeras rampas
en direccion a la catedral y la univer-
sidad, a las plazas y jardines publicos
o a otras muestras del callejero ilustre
de una ciudad que, aunque quisiera,
no podria eludir su reconocimiento
como Patrimonio de la Humanidad, el

huésped se topa a pie o motorizado
con los recios muros del palacio, en
realidad los limites de un recinto con-
ventual. Mas céntrico, dificil. El casco
histoérico cabe en la palma de la mano,
pero es de valorar ubicacién tan no-
table. Precisamente la elegida por los
monjes dominicos para levantar en el
que ahora es hotel su convento alla en
el siglo XVI, en pleno apogeo demo-
grafico y universitario de Salamanca.
Antes existio aqui otro mds antiguo
que, ademads, fue visitado por Cristo-
bal Colén cuando éste andaba de gira
por defender su empresa mads sonada.
Contiguo al cenobio, la iglesia de im-
pactante fachada plateresca con forma
de arco de triunfo y, en el interior, su
no menos valioso retablo barroco de
José Benito de Churriguera. Para
abrir boca, dos piezas maestras que
el huésped habra de visitar si o si sin
apenas moverse del hotel.

De vuelta al presente, el plano del
actual Hospes Palacio de San Esteban
comprende dos edificios diferentes. El
principal, como parte del convento ya
citado del siglo XVI, alberga el restau-
rante, el escritorio y las habitaciones

de mayor categoria, es decir, las ‘delu-
xe’ y las ‘suites’. Techos altos aboveda-

dos, mucha madera natural y los mu-
ros gruesos de piedra de Villamayor,
esa variedad de piedra franca arenisca
que tiene un peculiar tono dorado y
que decora gran parte de las fachadas
de los monumentos regios salmanti-
nos. El edificio anexo, de mediados
del siglo XX, eleva en este caso cuatro
plantas para distribuir el resto de las
estancias, las consideradas estandar y
las superiores. Asi es el complejo del
nuevo Hospes Palacio de San Esteban,
cuya reforma fue supervisada por el
arquitecto local Fernando Poblacién
Iscar y ejecutada por la constructora
Grupo Veintidos con sede en Madrid.
La obra resultante respeta el conjunto,
embellece los elementos historicos e
integra materiales originales. Al final,
lo que logra la adaptacion del viejo
inmueble conventual a hotel del si-
glo XXI es no perder nunca de vista
el hecho de estar en Salamanca -se
tiene que notar también dentro y asi
lo hace-, y al mismo tiempo sentir la
bienvenida del confort. Es cuando in-
terviene el acomodo de la firma Hos-
pes. Dicha integracion es marca de la
casa.

Tras solventar el tramite del aparca-
miento, con sus limitaciones, se enca-
ra la llegada a un pequeno mostrador
en donde se agiliza el registro. Contra-
viene a una primera impresion tener
la certeza de que apenas hay espacio
para muchas dependencias comunes.
A excepcion del salon social, dividido
en dos niveles bajo un fabuloso techo
de madera, con una barra de bebidas,
sofds y butacas agrupadas, y una es-
tanteria de obra a modo de biblioteca
en uno de los frentes. S6lo queda es-
perar a la hora de sentarse a la mesa
del restaurante.

BAR BUSINESS



PLATOS CASTELLANOS

EN EL REFECTORIO
Mas alld de cumplir desde muy de ma-
flana con un desayuno de formato bufé,
el comedor del hotel se caldea confor-
me avanza la jornada. Habilitado en el
refectorio original del convento, con la
gracia de una sucesion de boévedas y
grandes arcos de piedra sostenidos por
fuertes muros y con vistas al jardin, el
restaurante E1 Monje no puede defrau-
dar a quienes busquen platos de pro-
ducto, con alguna concesion a la fusion
-‘El ceviche de bacalao con micromez-
clum de pétalos’ y ‘El pez mantequilla
con alga wakame y salsa de sake’- pero
en cualquier caso contundentes. Pulpo
a la brasa con torreznos ibéricos, roda-
ballo a las finas hierbas, lomo bajo de
ternera gallega, paletilla de cordero...
Carta no muy extensa basada en rece-
tas castellanas presentadas con gusto
actual. De proveer los vinos se encarga
una bonita bodega encajada en el mis-
mo refectorio.
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Con sol, el Patio de los Olivos se con-
vierte en una terraza agradable que, de
noche, pasa a ser escenario de cenas ro-
manticas a la luz de las velas. De esta
ambientacion conviene fiarse si la cade-
na Hospes es la que se ocupa. Desde el
aperitivo hasta pasada la medianoche, se
aprovecha una parte del patio como te-
rraza ‘lounge’ perfecta para picar algo y
revisar la carta de cocteles del bar. Desde
ella incluso se alcanza a echar un ojo al
entorno, con las catedrales al frente.

HABITACIONES DE BENDITA
SENCILLEZ Y ELEGANCIA
Si el hotel tiene esa mencionada version
romdntica, desde las ventanas de algunas
habitaciones puede descubrirse el claus-
tro romanico -y también romantico, que a
veces coincide- del convento. En total, 51
estancias exteriores repartidas a lo largo
de una intrincada distribucion de pasi-
llos, algo que el huésped deberia tomarse
como una oportunidad de imbuirse ain
mas de historia e imaginacion. Lo me-

jor es que no hay asomo de encontrarse
con viejas y estrechas celdas cenobiales
sino con una demostracion de elegancia
y funcionalidad en dormitorios realmen-
te espaciosos. Se aprecia una revisitacion
tras hacerse con ellos, una mejora en la
calidad de los materiales y los acabados,
y un nivel superior de conjuncion. El
parqué, reluciente. Las vigas de madera
oscura del techo de las ‘deluxe’ y ‘suites’,
bien cepilladas. La piedra de Villamayor,
como nueva. En su defecto, las paredes
lisas fueron repintadas en un tono simi-
lar a este dorado. Por lo demds: contra-
ventanas, forja, rafia, y una armonia que
parece sencilla pero que no es mas que
elegancia sin estridencias. El bafio de luz
natural llega hasta los mismos bafios de
barro cocido y azulejos. Un poco conven-
cionales. Se agradece, eso si, el tacto de
unos buenos albornoces y toallas de rizo
americano, asi como el de las sibanas de
algodon egipcio.

No muchas mads fruslerias, salvo una
correcta conexion ‘wi-fi’, una pantalla
‘HD’ y, en caso de las habitaciones ‘de-
luxe’ y ‘suites’, unas socorridas cafete-
ras. Como ultimo privilegio, comparten
el lujo de tener unos pequenos balco-
nes para sacar pecho al exterior. Hacia
el mismo convento o hacia la esplen-
dorosa Salamanca, la ciudad vieja que
siempre parece rejuvenecer. @

HOSPES PALACIO
DE SAN ESTEBAN

Arroyo de Santo Domingo, 3
37008 Salamanca
Tel.: 923. 26 22 96

www.hospes.com



http://www.hospes.com/

GIRO GIN

GIRO PINK
A
—‘_"‘-.
——
S S——

"”'l't).gu

fe _ — = — : =
— i —
- P S o o ra ’ . 5
— RO PINK GIRO GIN =
G“ LR N —‘ ] = — =
La nueva Giro “Pink Edition” contiene-todos los Elaborada segtin la receta original, con bayas =
ingredientes de Giré Gin, e incluye destilados d de enebro seleccionado, recién recolectado _—
100% naturales de fresa y granada. y bidestilado.
— = | —

“BISFRUTA DE-UN-CONSUMO.RESPONSABLE, 37,5¢ — -



loPResAS DF EXTO

PRIMICIAS gourmet

LA EMPRESA NEGRINI PRESENTARA DIVERSAS NOVEDADES DE PRODUCTOS, QUE
HA INTRODUCIDO EN SU EXTENSO CATALOGO, EN EL SALON DE GOURMETS
Y EN LA FERIA ALIMENTARIA. MULTIPLES OPCIONES PARA EL CONSUMIDOR Y

PROFESIONAL DE HOSTELERIA

inamismo es uno de los términos que caracterizan al
catalogo de la empresa Negrini. Ademas de la cali-
dad, que es el motor de ese movimiento. Mas de 25
afnos ofreciendo a nuestro pais lo mejor del suyo es
lo que Nicoletta Negrini, embajadora de la enogastronomia
italiana, y su equipo, a través de la compania homénima que
fundé en la capital espanola, llevan haciendo desde entonces.
Decir Negrini hoy en el mercado espafniol y portugués es
sinénimo de pedigri. Alta gama de productos constatada por
los paladares de los consumidores y por los profesionales de
la restauracion y hosteleria, que cada vez mds integran sus
materias primas transalpinas en sus recetas culinarias. Y es que,
si queremos seguir mencionando alguna otra nota distintiva,
facilmente se llega a la conclusion de que la versatilidad de
estos productos es digna de ser tenida en cuenta.
Siempre en aras de salir al encuentro de las demandas del
mercado, Negrini cuenta con unas 1.300 referencias en su
haber. Una amplia cartera de productos que no conoce de
listas cerradas; su flexible idiosincrasia acoge con los brazos
abiertos a nuevos miembros en la familia. Todo ello con el fin
de ofrecer diversas ideas para proponer variados aperitivos,
platos, postres, vinos o destilados con los que sorprender a
todo tipo de publico.
Precisamente, y siguiendo esa ritmica movilidad, Negrini
ha incorporado recientemente una serie de productos que,
sin duda, enamorardn el gusto de los ibéricos, y que serdn
presentados el proximo mes de abril en la sociedad madrilena
y catalana con ocasion del Salén de Gourmets y la feria
Alimentaria.
Tantas son las referencias que alli se darin a conocer que
intentaremos clasificarlas por categorias. Empecemos, por
ejemplo, con los embutidos. Conocedora desde su nacimiento
de estos productos, dado que su familia posee una fabrica
dedicada a su produccion en Renazzo, provincia de Bolonia,
Nicoletta ha traido siempre una gran diversidad de referencias,
siendo pionera en algunas de ellas como la ‘mortadella’ de
trufa o incluso con la ‘Mortadella’ Ibérica que en formato
loncheado es una de las novedades introducidas en su catilogo.

32 BaRr BuUSINESS

Esta ‘mortadella’; se produce en el establecimiento familiar
de Ttalia respetando la forma tradicional de elaboracion de
la auténtica ‘mortadella’ de Bolonia, pero sustituyendo los
cortes nobles del cerdo blanco italiano (el Gran Suino Padano
D.O.C.), como la paleta y la carrillada, por los del cerdo ibérico
de Carrasco-Guijuelo. Un producto natural, sin aditivos, sin
alérgenos, sin fécula, sin gluten, sin huevos, sin lactosa, sin
caseinato, sin glutamato, sin polifosfatos y sin colorantes.
Otro de los recién
llegados ha sido
el ‘Prosciutto
Cotto Scelto
L’Artigiano’
(jamon cocido).
Un producto de
alta calidad y
gusto delicado,
elaborado en la
fabrica familiar de Renazzo, y caracterizado por carecer de
lactosa, caseinato, gluten y polifosfatos. Su conservacion se
debe realizar entre 2 - 5 °C.
Asimismo, Negrini ha incorporado una linea de Jamones
Cocidos cortados a la mitad de sus productos Julius,
Granfesa, Tartufo Nero y Prateria.
Igualmente, la empresa presenta sus Loncheados Nicoletta
Negrini, toda una novedad, distinguida por la alta calidad de
los ingredientes utilizados en su elaboracion,
siendo productos muy saludables. Entre
sus referencias se hallan: la ‘Mortadella
Modella’, con un reducido contenido
en calorias y grasa (- 50%) respecto a
los valores medios de una ‘mortadella’
tradicional; ‘Roast Beef a la italiana’,
un producto bajo en grasa; Jamén
Cocido conTrufa’; Jamén Braseado
Grill Roast a las Finas Hierbas’; y
‘Pechuga de Pavo a la italiana’ ¢
baja en grasas.
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En ¢l apartado de quesos
frescos y, en concreto, su
producto ‘Burrata’ (corazén

de nata y ‘mozzarella’),
originario de la region

de Puglia, y distinguido

por su dulzura, frescura

y delicado sabor, posee
una suave consistencia |y

cremosidad en boca. Se trata de
un producto elaborado con leche de vaca, al igual que las
novedades incorporadas a su catilogo como la ‘Burrata sin
lactosa; la ‘Burrata al Pesto’, que contiene un 3% de pesto;
y la ‘Burrata Erborinata’, con un 3% de queso ‘Gongonzola’
en su composicion. Asimismo, ha introducido la ‘Burrata di
Bufala’, de la marca Cilento, elaborada con 100% leche de
bufala de la region de Campania, que se debe conservar a
4 °C, y se aconseja servir a temperatura ambiente para
exaltar las notas de la propia crema de leche. Productos sin
conservantes afadidos.

En el capitulo de productos de panificadora,
presentan los ‘Cracker Pergamena Guttiau
Blanco’ y los ‘Cracker Pergamena
Guttiau Nero/, este ultimo
elaborado con carbén vegetal.
Ambos productos, originarios de la
isla de Cerdena y sustitutos ideales
del pan, tienen un tamafio de 6

x 15 y cuentan con una confeccion
de 250 gramos. Registran reflejos
dorados al ser productos de

horno, lo que caracteriza

también su aroma. Negrini

trabaja con el tnico productor

de pan Pergamena que hace

el producto mas fino del

mercado.

A su vez han introducido la ‘Focaccina Sin Gluten’ de 70
gramos. Un producto totalmente artesanal, apto para celiacos
y listo para consumir con tan s6lo 3 6 4 minutos de horneado.
Otra novedad son ‘I Macoritti’, un pan tipico de la region
italiana del Friuli, elaborado exclusivamente con productos
naturales, en sus

diversas modalidades:

‘Classici’ (harina de A

tipo “0” con aceite de o VA

oliva extra virgen); -

‘Integrali’ (con harina I Macorittj /.,
integral); ‘Rosmarino (
e Capperi’ (harina
de tipo “0” con
romero y alcaparras);
y ‘Pomodoro e

Origano’ (harina

¥ aa
:“L':L -.g oritte
:\.‘-:.:' .i o aforftt'
e LU af pomodoro

origano % [

I Mac
e Ca:g_,t,t; al resmaring
de tipo “0” con
tomate y orégano).
Estos productos

se presentan en
una confeccion

de 250 gramos y ; 1 3
son un perfecto —
acompanamiento para B 'xﬁa\_\‘_—‘ =

quesos y embutidos,
asi como para picar entre horas.

Pasando a la categoria de un producto tan tipico italiano como
es el tomate, Negrini presenta el ‘Pomodoraccino’ de Terra
Maris (‘pomodori ciliegini’ (tomates pequefios) semi-secos
en aceite de girasol, en dos formatos. Uno, pensado para la
hosteleria (1700 ml) vy, otro, para las tiendas especializadas

(314 ml). Se trata de tomates 100% italianos,
cortados, de color rojo vivo, uniforme
y patinado, con agradable aroma vy
gustoso sabor. Armonizan muy bien
con platos de pasta, ensaladas o como
acompanamiento de entrantes de em-
butidos y quesos.

También cuentan con ‘Pomodori
Rustici Semi-Dried’ (Tomates Rus-
ticos Semi-Secos). Son tomates 100%
italianos, cortados en forma de ga-
jos, y muestran una textura carnosa.
Un producto disenado especialmente
para el ‘Catering’ y operadores de la
restauracion. Son buenos aliados de las en-

saladas, pasta, embutidos y quesos.

En materia de postres, han introducido el ‘Sorbetto al Caffe’,
‘Sorbetto di mela (manzana) verde’, y ¢l ‘Sorbetto al
Limone’, refrescante y ligero es ideal para cada momento de
la jornada y principalmente a modo de intervalo entre platos
de carne y pescado durante la comida y la cena, incluso para
aperitivo, tanto en su version alcohdlica como sin alcohol.
Ambos se deben conservar en el congelador a una

temperatura de -18 °C; y se recomienda descongelarlos en
el frigorifico (4-6 °C) durante 10 horas, ademds de agitar
bien antes de servir el producto. Una vez abiertos, su vida
util es de 6 dias en el frigorifico.

En el apartado vinicola, daran a conocer el vino Contrada
Borgoleto, un Reggiano D.O.C. Lambrusco, de
la Cantina Puianello, elaborado con Lambrusco
Salamino (30%), Lambrusco Marani (30%),
Lambrusco Maestri (30%) y Ancellotta (10%).
Un vino de color rojo rubi con reflejos violdceos,
aromas florales y frutas del bosque, que en boca
armoniza frescura, fragancia y gusto.

Un catdlogo, el de Negrini, lleno de sorpresas. @
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AGUA MINERAL

ALMA

virtuosa

EL MERCADO ESPANOL DE LAS AGUAS MINERALES NATURALES CRECE SIN PRISA PERO
SIN PAUSA. INCIDE EN LAS BUENAS CIFRAS LA TENDENCIA SALUDABLE Y DE BIENESTAR
IMPERANTE EN LA ACTUALIDAD. LOS SECTORES DE LA GASTRONOMIA Y COCTELERIA

COBRAN UNA IMPORTANCIA CADA VEZ MAYOR EN SU USO

ureza. Es posiblemente la carac-
teristica mds destacable de las
aguas minerales. Liquido elemen-
to exento de toda mezcla, libre
de toda imperfeccion. Simple, pero efecti-
vo y natural. Un trago de salud y bienestar
al alcance de todos, disponiendo de mil y
una opciones. Las aguas minerales natu-
rales son, seglin Irene Zafra, secretaria
general de la Asociacion Nacional de
Empresas de Aguas de Bebidas En-
vasadas (ANEABE), “aguas de origen
subterraneo, protegidas contra los riesgos
de contaminacion, bacteriol6gicamente
sanas y con una composicion constante
en minerales y otros componentes, lo que
les confiere propiedades favorables para
la salud”. Junto con las aguas de manan-
tial y las aguas preparadas forman la liga
de las aguas envasadas.
“En Espafia existen mas de 100 tipos distin-
tos de aguas minerales. Cada agua mineral
natural o de manantial es Unica porque
cuenta con una composicion mineral dis-
tinta a las demds y que mantiene constante
en el tiempo”, explica Zafra de ANEABE.
El mercado espanol de las aguas, en pala-
bras de Jaime Lecuona, ‘client Business
partner’ de Nielsen, “es muy dindmico. Ha
sabido posicionarse muy bien con respec-
to a la tendencia del consumidor de buscar
productos que percibe como saludables.
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Es una categoria que ha ganado mis espa-
cio en el lineal y con lineas de crecimiento
claras, como pueden ser los productos de
valor afiadido, como las aguas con sabo-
res, y los formatos mas econémicos y de
‘convenience’, como las garrafas”.

Segun la estadistica de produccion anual
elaborada por ANEABE, “la produccién
de aguas envasadas en Espana alcanzo
los 4.926 millones de litros durante 2014,
lo que supone un crecimiento de cerca
de 4,4 respecto al afio anterior. Aproxi-
madamente un 30% de estos litros son
comercializados en Horeca”, desgrana
Irene Zafra.

TENDENCIAS SALUDABLES
Observando las cifras que demuestran
que aumenta tanto su produccion, como
su consumo, cabe preguntarse si incide
la tendencia saludable y de bienestar.
Cuenta Irene Zafra, secretaria general

de ANEABE, que ‘en Espafa, y tam-
bién a escala mundial, se mantiene, en
términos generales, un crecimiento sos-
tenido provocado por la demanda de un
consumidor cada vez mis interesado en
procurarse un mayor bienestar y en cui-
dar su salud consumiendo productos au-
ténticamente naturales y saludables. Esto
no responde a una moda o movimiento
pasajero, sino que es fruto del crecien-
te interés del consumidor por mantener
una dieta equilibrada y una correcta hi-
dratacion”.

Las aguas minerales naturales cobran, asi,
protagonismo en nuestro dia a dia. Segiin
Aguas Font Vella y Lanjaréon, “cada vez
somos mds conscientes de la importancia
de llevar una vida saludable en todos los
aspectos y eso también incluye cuidar lo
que bebemos”.

Queda claro que la busqueda del bienes-
tar y los habitos saludables inciden en el

VENTAS EN VOLUMEN Y VALOR DEL AGUA

EN EL MERCADO ESPANOL

Ventas-Volumen
2014 2015

Ventas-Valor
% 2014 2015 %

Agua mineral 3.128.149

3.321.099

6,2 708.422 759.819 7,3

Fuente: Nielsen
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aumento de la ingesta de agua mineral,
pero desde Vichy Catalan Corporation
destacan que “hay una variable que no
podemos olvidar: la climatologia. El au-
mento de las temperaturas dispara el con-
sumo de liquidos y sobre todo de agua. El
hecho de que los inviernos sean cada vez
mas templados y la primavera y verano
mas calidos, a los envasadores de agua
nos beneficia claramente”.

Los ciudadanos cada vez estan mds intere-
sados por reforzar su salud y el obstaculo
provocado por la crisis ya no existe. Asi,
segiin Fede Segarra, director de comu-
nicacion de Damm, “actualmente pode-
mos ver que el consumo de agua mineral
esta experimentando un incremento tras
el freno incitado por la crisis. Esto se debe
a dos motivos principales: la ligera mejo-
ra de la situacion econémica, ademas, de
la creciente preocupacion de la sociedad
por la salud y el bienestar”.

EL USO DEL AGUA MINERAL
EN LA GASTRONOMIA
Y COCTELERIA

Este mundo se mueve al igual que lo
hace la sociedad. Dos sectores también
en auge adquieren especial envergadura
en el uso de este tipo de bebidas, como
son el de la gastronomia y la cocteleria.
Desde Nestlé Waters argumentan que
“el agua mineral cobra importancia en
el drea de la gastronomia debido a un
mayor conocimiento de la idoneidad de
un agua con un tipo de alimentacion de-
terminado. Este es el ejemplo de S. Pe-
llegrino, un agua con gas especializada
en la alta gastronomia que es adecuada
para acompanar recetas ricas en sabor y
vinos con cuerpo. Dentro del ambito de
la cocteleria podemos encontrar también

VENTAS EN VOLUMEN Y VALOR

aguas minerales, como por ejemplo Pe-
rrier, que por su alto nivel de carbona-
tacion es un elemento ideal para la reali-
zacion de cocteles”.

Para Vichy Catalan Corporation “tanto
la gastronomia como la cocteleria forman
parte de los ejes de comunicacion princi-
pales de la compaiiia. Trabajamos conjun-
tamente con los gremios y las escuelas de
hosteleria, incluso con chefs ya consagra-
dos y conocidos internacionalmente, para
fomentar la cocina saludable”.

En los dltimos afios hemos visto como
la gastronomia y la restauracion adquie-
ren un peso mayor en nuestra sociedad.
Segiin Mahou San Miguel “no se trata
unicamente de los grandes nombres de la
cocina, sino también de un aumento en
el interés entre los propios ciudadanos.
En cuanto a la cocteleria, es una via que
estamos explorando a través de la gama
de Solan Refrescos. Hemos desarrollado
una completa carta de combinados que
permitird a nuestros clientes de Hostele-
ria, seguir sorprendiendo a los consumi-
dores”.

Desde Damm, Fede Segarra nos mues-
tra otra perspectiva. “Es frecuente el uso
de agua mineral en la elaboracion de
todo tipo de platos, ya que por sus ca-
racteristicas esta totalmente libre de trata-
mientos quimicos, ademas de aportar los
beneficios de su composicion mineral”.
“El agua embotellada es un producto que
cada vez es mas demandado y solicita-
do por los consumidores, no s6lo como
bebida, sino también como un elemento
clave en la elaboracion de diferentes crea-
ciones gastronOmicas”, cuenta Miguel
Angel Garcia director de la Unidad de
Negocio de Productos Saludables de Ca-
lidad Pascual.

DE LAS AGUAS POR SEGMENTOS

Ventas-Volumen

Ventas-Valor

2014 2015 2014 2015
Agua con gas /sabores 340 378 777 860
Agua con gas regular 60.699 65953 36.888 40.293
Agua sin gas sabores 14.923 18.552 12.827 16.343
Agua sin gas normal 3.052.186 3.236.217 657930 702.323

Fuente: Nielsen
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ALGUNAS EMPRESAS DEL
SECTOR Y SUS PRODUCTOS

AGUAS FONT VELLA'Y LANJARON
Empresa perteneciente a la compania Da-
none, Aguas Font Vella y Lanjaron es
experta en este sector desde hace mas de
63 anios, teniendo como puntos fuertes la
calidad y la innovacion. Cuenta con cuatro
plantas envasadoras de agua mineral natural
en la peninsula, que envasan y comerciali-
zan las marcas Font Vella, Lanjar6n, las
aguas con gas Fonter, Fonteforte y Viva-
ris, y las bebidas Font Vella Levité y Font
Vella Sensacion. Ademds, también comer-
cializa en Espana las marcas Evian, Volvic
y Badoit. En el caso de Font Vella Levité, la
bebida de Font Vella a base de agua mineral
natural y zumo a base de concentrado, dis-
pone de una amplia gama compuesta por
seis sabores: Naranja, Limon, Pifia, Manzana
y, ahora, Fresa y Mango. El pasado 2015,
esta gama ha crecido un 298% respecto a
2013, ano de su lanzamiento. Con estos re-
sultados, la marca contribuye al 7% del in-
cremento de la categoria de aguas en este
ejercicio, segin la Tasa de Repeticion de
Kantar Worldpanel.

Tanto Font Vella como Lanjarén cuentan
con formatos para Horeca. Asimismo, se
lanzan ediciones especiales para este ca-
nal. Este ano, como novedad, han lanza-
do las latas de Font Vella Levité, pensa-
das sobre todo para Hosteleria, bajo los
sabores de Limén y Naranja. Ademds, el
formato Font Vella Kids ha recibido nu-
merosos premios desde su lanzamiento.
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NESTLE WATERS

El coloso Nestlé Waters comercializa las
siguientes marcas para el mercado espanol:
Nestlé Aquarel, Viladrau y Acqua Pan-
na de agua mineral natural, las dos prime-
ras con formatos de cristal para Hosteleria
(50 d y 1 litro); Perrier y S. Pellegrino
de agua mineral natural con gas; y San
Pellegrino Limonata y San Pellegrino
Aranciata, como bebidas refrescantes. La
primera, Nestlé Aquarel, es un agua mineral
natural de bajo contenido en minerales, lo
que la convierte en un agua pura. Viladrau
es un agua mineral natural mineromedicinal
que nace del manantial de Fontalegre, en el
corazén del Parque Natural de Montseny,
reserva de la biosfera por la Unesco. Por
su parte, Acqua Panna es un agua mineral
natural sin gas de bajo contenido mineral.
Perrier y S. Pellegrino, son sus aguas mine-
rales con gas. La primera caracterizada por
su alto nivel de carbonatacion y la segunda,
porque su mineralizacién y gas carbénico
natural equilibran su sabor.

Para Nestlé Waters el ‘packaging’ es un
elemento clave de diferenciacion. Para las
marcas Nestlé Aquarel y Viladrau, el punto
diferenciador radica en la practicidad y ergo-
nomia de sus botellas, mientras que en las
marcas con gas el elemento diferenciador del
‘packaging’ es la iconicidad de las botellas.

COCA-COLA

Aquabona es la marca de agua mineral
natural de Coca-Cola, que procede de
cuatro manantiales: Fuen Mayor (TerueD),
Santolin (Burgos), Fontoira (Lugo) y Pefia
Umbria (Valencia). Manantiales que se ca-
racterizan por sus aguas de mineralizacion
débil y bajo contenido en sodio. Aquabona
procede de sus yacimientos subterraneos.
Aquabona Singular es su agua mineral
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natural con gas carbénico anadido y pro-
viene del manantial de Santolin.

Su irrupcién en el mercado espanol se pro-
dujo en el ano 2002 con su entrada en Hos-
telerfa, estaciones de servicio, cines y maqui-
nas de ‘Vending’ de la zona centro y norte de
Esparia. Un afio mas tarde, se hallaba pre-
sente también en el canal de Alimentacion.
En 2009 Aquabona modernizé su imagen
adoptando los envases un disefio que ha
sido considerado por la Compaiia Coca-
Cola como “Best Bottle of the World”
(Mejor Botella del Mundo) gracias a su
alta eficiencia y su bajo gramaje.

VICHY CATALAN CORPORATION

Con mas de 500 millones de unidades pro-
ducidas anualmente, Vichy Catalan Corpo-
ration, seglin la compania, es el primer gru-
po embotellador de agua de capital nacional.
Sus origenes se remontan al afio 1881, cuan-
do el doctor Modest Furest descubri6 en
Caldes de Malavella (Girona) un manantial
de agua que brotaba de forma espontinea
a 60° con su propio gas carbénico. En la ac-
tualidad, en los ocho centros de produccion
repartidos en la peninsula ibérica se embo-
tellan las siguientes marcas: Vichy Catalan,
Font d’Or, Mondariz, Monte Pinos, Mala-
vella, Font del Regas, Les Creus y Fuen-
te del Val. Todas las marcas estan presentes
tanto en Alimentacion como en Horeca. Sus
aguas carbonatadas, Vichy Catalan y Mon-
dariz favorecen la digestion. Monte Pinos
es muy baja en sodio y de mineralizacion
muy débil, al igual que Font d'Or. Al tomar
Malavella se nota una sensacion ligeramente
salada y agradablemente burbujeante. Por su
parte, Les Creus es un agua procedente de
la fusion vy filtracion de las nieves pirenaicas.
En el ano 2013 lanzaron al mercado una
nueva categoria de producto, los Vichy

Sabores, de Limoén, Naranja, Menta y
Lima-Limén. Cuentan también con Mon-
dariz Sport, elaborado con agua natural
Mondariz y un ligero toque citrico. Supone
el complemento perfecto a la hidratacion
después de haber realizado actividad fisica.
La compaia atesora NUMErosos Premios.
Como el Premio Liderpack de 2014 en
la categoria de ‘packaging’ de bebidas, con
su botella de Vichy Catalan con relieve
que emula el mosaico gaudiniano. También
la botella de Font d’Or Maximum fue
reconocida como una de las tres mejores
del mundo por los ‘Berevage Innovation
Awards’ en 2009. Mondariz consigui6 el
‘Diamond Test Award’ concedido por el
International Taste & Quality Institute
de Bruselas. Su variedad con gas también
ha obtenido por sexto afio consecutivo, la
maxima puntuacion de Tres Estrellas de
Oro del ‘Superior Taste Award'.

MAHOU SAN MIGUEL

Mahou San Miguel es una compaiia fa-
miliar 100% espanola presente en mas de
60 paises. Ha diversificado su negocio con
la compra en 2011 de Solan de Cabras. En
cuanto a su Unidad de Agua y Refrescos, la
compafiia cuenta con tres manantiales de
agua, situados en las provincias de Cuenca
y Jaén, donde se embotellan sus tres marcas
principales: Solan de Cabras, Sierra Natu-
ray Sierras de Jaén. La primera de ellas tie-
ne presencia en ambos canales, mientras que
la segunda se destina Unicamente a Horeca.
Sierras de Jaén solo puede adquirirse a través
de los establecimientos de Alimentacion.
Solan de Cabras se convierte, por sus ca-
racteristicas especiales, en el Agua Oficial
de la Asociacion Espaiiola de Dietistas
y Nutricionistas (AEDN). La composicion
equilibrada de sales minerales y su residuo
seco hacen de Sierra Natura un agua de mi-
neralizacion muy débil. Por ultimo, Sierras
de Jaén estd especialmente indicada para
dietas pobres en sodio y preparacion de
alimentos infantiles. Por otro lado, han dise-
fiado refrescos sin gas adultos con cua-
tro variedades de sabores (Naranja, Limén,
Manzana y Multifrutas).

Solan de Cabras se han convertido en todo
un simbolo del diseno espanol gracias a su
iconica botella, distinguida en numerosas
ocasiones (Liderpack 2006, Mejor Dise-
fio Castilla-La Mancha 2006 o el ‘World
Star For Packaging’ 2007, entre otros).



ALGUNAS AGUAS MINERALES NATURALES SELECCIONADAS
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FONT VELLA g
[Aguas Font Vella -
y Lanjarén) ;': 1
[Danone) i t‘\l
Agua mineral natural de i i
mineralizacién débil. Limpida,
fransparente y cristalina. Baja
alealinidad v ligera estructura. Sabor -
fresco y ligero que se prolonga en
boca durante cierto fiempo.

LANJARON

|[Aguas Font Vella

y Lanjarén)

(Danone)

Agua mineral natural de
mineralizacion débil, nitida,
fransparente y cristalina. Lligeramente
4cida, presenta una delicada
esfructura por su mineralizacién. En
boca tiene un sabor ligeramente
dulce, equilibrado y refrescante.

FONT VELLA LEVITE

|[Aguas Font Vella

y Lanjarén)

(Danone)

Bebida a base de agua mineral natural
y zumo de frutas a base de concenfrado.
Por su confenido en azicares fiene como
minimo un 30% menos de keal que la
media de las bebidas refrescantes que
contienen zumo de fruta.

PERRIER

(Nestlé Waters)

Agua con gas pura, sana y 100%
natural. Sus finos aromas naturales
ofrecen una equilibrada sensacién
en boca. Proporciona una sensacion
refrescante gracias a sus burbujas
persistentes. Es un agua ideal para
tomar como refresco. Tomar bien fria
y con una rodaja de limén.

S. PELLEGRINO

(Nestlé Waters)

Brillante, carente de cualquier
aroma que distraiga, con un denso
perlado de abundantes burbujas
finas. Hormigueo de frescura

en el paladar seguido de una
acidez moderada que esfimula

la salivacion, mientras que el alto
confenido mineral deja un resabio
agradable. Servir entre 8 y 10 °C.

VICHY CATALAN

(Vichy Catalan Corporation)
Sensacién agradablemente
carbénica en lengua y paladar.
Combinacién entre carbénico,
sodio y bicarbonato que le
confiere un agradable sabor y
una fextura muy caracteristica.
Tomar fria para apreciar mejor sus
cualidades organolépficas.

MONTE PINOS

(Vichy Catalan Corporation)
Agua de paladar fino sin

regustos apreciables. Su baja
mineralizacién y su pureza natural
le confieren sutiles propiedades
organolépticas.

AQUABONA

(Coca-Cola)

Agua mineral natural procedente
de unos yacimientos subterrdneos.
Se caracteriza por ser de T-T
mineralizacién muy débil y por su PR

bajo contenido en sodio. 2
! Serma

AQUABONA SINGULAR Oazo
(Coca-Cola) i
Agua mineral natural con gas
carbénico afadido, que gracias

a su composicion es apta

para el consumo en cualquier

fipo de diefas, aunque por sus
caracterisficas fisicoquimicas es de

mineralizacién débil e indicada
para diefas pobres en sodio.

SOLAN DE CABRAS

(Mahou San Miguel)

Agua de baja mineralizacion, de
aspecto visual nitido v brillante, sin
olor especifico. En boca es plena
y suave al paladar. En el frago
resulta limpia v fina.

FUENTE LIVIANA

(Damm)

Nace a 1.300 metros de altitud
en el corazén de la Serrania de
Cuenca y proviene de la alta
pluviometria de la zona. Esfe rico
origen natural confiere al agua un
sabor y una composicion mineral
especialmente equilibrada. Bajo
contenido en sodio.

L_J

VERI

(Damm)

El manantial se encuentra en el Pirineo a
1.235 m de dliitud y el agua proviene
del deshielo y de la lluvia abundante.
Esta se filtra a través de formaciones
rocosas calcdreas, enriqueciendo

asi el agua con sales minerales y
oligoelementos propios del subsuelo
pirenaico. Bajo contenido en sodio.

BEZOYA

(Calidad Pascual)

Se caracteriza por ser un agua de
mineralizacién muy débil. Cuenta con
un residuo seco muy bajo (28mg/|).
Esta composicion viene determinada por
las caracteristicas del terreno donde se
capfa, feniendo su origen en la Sierra
de Guadarrama. Indicada para diefas
pobres en sodio y para la preparacion
de alimentos infantiles.

SIERRA CAZORLA

[Agua Sierra Cazorla)

De excelente calidad quimica, de
composicion bicarbonatada cdlcico-
magnésica y muy baja en sodio. Se
caracferiza por el equilibrio en su
mineralizacién, conteniendo cantidades
nofables de aquellos elementos minerales
necesarios para la salud (bicarbonatos,
calcio, magnesio, sulfafos, efc.) y
aportando poca canfidad de aquellos
ofros minerales cuyos alios contenidos
podrian no ser recomendables (sodio,
nitratos, fluoruros, etc.).

CABREIROA

[Hijos de Rivera)

Agua de mineralizacion equilibrada,
como consecuencia de su formacion
en el subsuelo granitico del manantial
al que da nombre. Ayuda de forma
eficiente a mejorar la hidratacion,
manteniendo un ritmo de vida activo
gracias a su mayor confenido en sflice,
un componente activo relevante a nivel
biolégico.

MAGMA DE CABREIROA

[Hijos de Rivera)

Agua de origen magmdtico, cuya
combinacion de gas carboénico natural
y bicarbonato estimula el senfido del
gusto.
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DAMM

Fuente Liviana y Veri son las dos marcas
de agua mineral que comercializa Damm,
una compania presente en 92 paises de
todo el mundo. Ambas marcas se comer-
cializan tanto en el canal Horeca como
en el de Alimentacion y estan disponibles
en una amplia variedad de formatos que
se adaptan a las distintas necesidades del
cliente y del consumidor. La principal dife-
rencia entre una marca y la otra es su pro-
cedencia y, por lo tanto, su composicion,
pero ambas aguas tienen un bajo conteni-
do en sodio, lo que las hace ideales para
dietas pobres en sodio y para la prepara-
cion de alimentos infantiles.

Las dos marcas estan disponibles en bo-
tellas retornables de cristal, especialmente
utilizadas en el sector Horeca, asi como en
garrafas y botellas PET. Para Damm es fun-
damental la proteccion del entorno y por
eso utiliza materiales no contaminantes.
Asimismo, la compania también investiga
nuevas tecnologias que contribuyan a la
reduccion del impacto medioambiental.

CALIDAD PASCUAL

Empresa familiar referente en el sector
de la alimentacion, inicié su andadura en
1969 en Aranda de Duero (Burgos), para
implantarse en poco tiempo en toda Es-
pafa y exportar hoy a 62 paises. La Sierra
de Guadarrama es donde se encuentra el
agua de los manantiales de Bezoya, cuya
principal caracteristica es su mineralizacion
débil y que cuenta con un residuo seco
muy bajo, que lo diferencia de la gran ma-
yoria de las aguas. Ademads, estd indicada
para dietas pobre en sodio y para la pre-
paracion de alimentos infantiles. Por ser
un agua mineral natural se extrae de un

yacimiento subterrineo y en ese proceso

Foto cedida 1 por Calidw

de extraccion no se altera ningtin caso su
composicion, por lo que Bezoya se man-
tiene intacta con todas sus cualidades.

Su ‘porfolio’ es amplio y se adapta a cada
canal, llegando al consumidor final con
distintos formatos: 330 ml, 500 ml, 1,5 litros
y 5 litros. Para hoteles, restaurantes, bares
y cafeterfas se comercializan en exclusiva
dos disefios diferentes en vidrio: la botella
con un diseno en forma de gota y la bote-
lla Premium, ambas tanto en formato de 1
litro como de 500 ml. También dispone de
botella PET especial para Hosteleria, que
posee un disefio Gnico con un etiquetado
y un tapon negros que le permite diferen-
ciarse y mostrar un valor afiadido. En sus
formatos de 330 ml y 500 ml cuentan tam-
bién con la botella con tapon ‘sport’ es-
pecialmente pensada para los deportistas y
para los mas pequeios de la casa. Ademas,
con el fin de ser respetuosos con el Medio
Ambiente, todos los envases, tanto de PET
como de vidrio, son 100% reciclables.
Anuncian nuevas sorpresas en las préximas
semanas relacionadas con su ‘packaging’.

AGUA SIERRA CAZORLA

Agua Sierra Cazorla es una empresa de ca-
pital 100% espanol dedicada a la obtencion,
envasado y comercializacion de las aguas
minerales naturales situadas en el Parque
Natural de las Sierras de Cazorla, Segura y
las Villas. Su marca de agua mineral Sierra
Cazorla tiene una gama de PET enfocada
a la Hosteleria, tanto con gas como sin gas,
con formatos de 330 ml, 500 ml y 1 litro. En
cuanto a vidrio, Sierra Cazorla tiene formatos
retornables de 350 ml y 750 ml y formatos no
retornables de 250 ml y 500 ml con gas. Ade-
mas, de vidrio con formatos no retornables,
con su Coleccion Floral compuesta por
Cala, Tulipan, Orquidea y Nendfar (750 ml)
y su Gama Premium, formada por cuatro
botellas: Imperial (750 mb), Siluette (750 ml y
375 mD y Gota Azul (700 mbD.

Las bebidas funcionales también tienen
cabida con las marcas Evo, TeaW, FFib
y Beta 6; igualmente los refrescos con
Agua Mineral Sierra Cazorla con zumos
de naranja y limén. Aquacubes son los
Unicos cubitos de hielo elaborados con
agua mineral natural.

HIJOS DE RIVERA
La empresa comercializa Cabreiroa,
Magma de Cabreiroa, Agua de Cuevas

Foto cedida por Hijos de Rivera

y Fontarel. La primera de ellas, segin
afirman, marca lider en formato vidrio en
Hosteleria en Espana, ha dado un giro a
su imagen con la novedad de incorporar
etiquetas adhesivas a sus envases de vi-
drio retornables; unifica, asi, su imagen
de marca en todos sus formatos acorde
con su posicionamiento Premium. Con 12
nuevos disenos, las etiquetas reflejan los
diferentes premios y reconocimientos que
ha recibido la marca recientemente, como
es el caso de las 9 Estrellas de Oro que
el ‘International Taste & Quality Ins-
titute’ de Bruselas otorgé a Cabreirod y
Magma de Cabreirod por su sabor y cali-
dad. El objetivo de presentar la nueva ima-
gen en el presente 2016, es que coincida
con la celebracion del 110 aniversario de
la compania, demostrando asi, el compro-
miso de Cabreirod con la sostenibilidad.
Ademas, la marca modificard también el
tapon de sus botellas de vidrio; este cam-
bio subraya el origen monomanantial de
sus aguas. Cuenta con botellas de PET (1,5
litros, 1 litro, 500 ml y 330 mbD, botellas
de PET Sport (0,75 D y botellas de vidrio
(en tamanos de 1 litro, 500 ml y 330 mbD.
Magma de Cabreiroa Original la podemos
encontrar en formatos tanto en PET como
en vidrio; ademas de con gas (en tamanos
de 1 litro, 500 ml y 330 mb.

Hijos de Rivera adquiri6 la embotelladora
de agua mineral asturiana Agua de Cuevas
en el afio 2010; un agua mineral natural sin
gas, de mineralizacion débil e ideal para la
preparacion de alimentos infantiles y apta
para dietas bajas en sodio. El manantial de
Fontarel, ubicado en Loja (Granada), fue
adquirido hace ahora un afio por el grupo
empresarial, y extrae un agua de minerali-
zacion débil y baja en sodio. @
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Aquabona es una marca registrada de The Coca-Cola Company.



EXCELENCIA

LA ESPECTACULARIDAD DE SU ARQUITECTURA Y LA EFICACIA DE SU MODERNO
PROCESO DE ELABORACION SITUAN A BODEGAS CAMPO VIEJO A LA VANGUARDIA
BODEGUERA Y EN LA NUEVA CULTURA DEL VINO. LES PRESENTAMOS CAMPO
ViEJO VENDIMIA SELECCIONADA, SU ULTIMA CREACION

alidad, innovacion, investigacion,
respeto por el Medio Ambiente,
sostenibilidad, expresividad del
‘terroir’, manifestacion artistica e
interaccion con el consumidor son los ci-
mientos de Bodegas Campo Viejo y el
ADN de sus creaciones vinicolas.
Su cardcter riojano lo ha sabido llevar con
éxito no solo a todo el territorio nacional
espanol, sino a mas de setenta paises en
los que se degustan sus joyas enologicas
bajo su marca homoénima. La marca de
Rioja nimero uno en el mundo con mas
de dos millones de cajas de 9 litros, que
se ha consolidado como una de las pri-
meras marcas de vino a nivel internacio-
nal, segtin la bodega.
La bodega cuenta con una gama exten-
sa de vinos compuesta por Jovenes:
Tempranillo, Rosado, Blanco y Se-
midulce; Criados: Crianza, Reserva y
Gran Reserva; De autor: Dominio de
Campo Viejo; Ecolégico: Campo Vie-
jo Ecologico (broche de oro a anos de
trabajo en materia de Medio Ambiente,
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Biodiversidad y Sostenibilidad); Edicién
Especial: Campo Viejo Reserva Edi-
cion Limitada Art Series (con el disefio
de los artistas Remed y Okuda. Campo
Viejo decidié que el arte de vanguardia
era el vehiculo para llevar a las calles el
color y la expresividad de sus vinos, na-
ciendo ‘Campo Viejo Streets of Colour’,
invitando a la gente a “decantar la vida”,
(‘leitmotiv’ de la marca). Ademds de la
gama de Hosteleria: CV de Campo Viejo
Crianza, CV de Campo Viejo Rosado y
CV de Campo Viejo Blanco.

Una marca, con 57 afos de vida, que no
ha dejado de evolucionar y de adentrarse
en el mundo de los consumidores, vis-
tiendo sus mesas de color y elocuencia.
Echando una mirada retrospectiva, hay
que situarse en 1959 en el término de Al-
deanueva de Ebro, en el corazén de La
Rioja, cuando Campo Viejo, que debe su
nombre a una zona de vinedos en El Vi-
llar de Arnedo, conocida como ‘Campus
Veteranus’, venia al mundo de la mano de
dos bodegueros riojanos, José Ortigiiela

y Bernardo Beristain. En 1961 salia la
primera botella de Campo Viejo vistiendo
la “botella riojana”; icono de las grandes
marcas de La Rioja. Una década, la de los
60, que termina con el inicio de la cons-
truccion de la nueva bodega a las afueras
de Logrono, convirtiéndose en una refe-
rencia de innovacion, dotada con la mas
amplia tecnologia, y permitiendo riguro-
sos controles en el proceso y elaboracion
de vinos de calidad, tal y como sefala la
bodega.

En los anos 70, y fruto de su alma pio-
nera, los vinos introducian en la etiqueta
la mencion de 4° ano como garantia de
que habian permanecido cuatro anos re-
posando. Iniciativa que se adelantaba a
las categorias de Crianza, Reserva y Gran
Reserva que instaur6 el Consejo. Etique-
tas que homenajeaban a las personas que
trabajaban la tierra.

Siguiendo esa linea innovadora, en 1973,
se construyeron nuevas instalaciones facili-
tando el almacenaje de botellas tumbadas
en las cajas y la continuacion del proceso




de envejecimiento en botella, permitiendo
el contacto del vino con el corcho.

Una época en la que nacieron dos nuevos
vinos jovenes, uno rosado y otro blanco,
siendo Campo Viejo uno de los vinos mas
consumidos en nuestro pais y lider en ca-
lidad. La bodega se introdujo en el merca-
do de la exportacion.

Llegados los 80, la bodega compra vi-
fiedos en las mejores zonas de La Rioja
y potencia su expansion internacional.
Para llegar a la ultima década del siglo
XX emprendiendo una campana de co-
municacion muy cercana al consumidor
y consiguiendo el Certificado de Cali-
dad ISO 9000, siendo la segunda bode-
ga del pais en lograrla. Pero, ain tenia
mas sorpresas reservadas Campo Viejo.
En el afio 2000 comenzo la construccion
de la nueva y actual bodega, que ha mar-
cado un antes y un después en cuestion
de innovacion, en la region. Construida
bajo tierra, como las tradicionales bode-
gas riojanas, e integrada en el paisaje y
respetuosa con el Medio Ambiente, con-
sigue de forma natural las condiciones
idéneas para la elaboracion y crianza del
vino, tanto por su arquitecturd, COmo por
contar con los métodos mds avanzados
de elaboracion. Condiciones favorables
que sabe materializar a la perfeccion en
grandes vinos de alta calidad su creado-
ra, Elena Adell, teniendo como maxima
elaborar “vinos singulares con personali-
dad propia, que piden otra copa durante
una comida o una conversacion entre
amigos”.

En su vifiedo, de calidad excepcional, por
las singulares condiciones del terreno y
de la altura en que se encuentra, se culti-
van las variedades Tempranillo, Garna-
cha, Mazuelo y Graciano.

Bodegas Campo Viejo es la primera bo-
dega espanola en obtener la Certifica-
cion CarbonNeutral®, y la primera en
certificar por AENOR su Huella de Car-
bono conforme a la Norma ISO 14064
y su Sistema de Gestion Energética
conforme a la Norma ISO 50001. Tam-
bién ha sido premiada con el ‘Best Of”
en practicas sostenibles de Turismo Vitivi-
nicola, convirtiéndose asi en el referente
del sector vinicola espafol en cuanto a
respeto por el Medio Ambiente y la Sos-
tenibilidad, a lo que se une el haber sido
la primera bodega de Rioja en obtener la
distincion ‘Q’ de Calidad Turistica.
Asimismo, Bodegas Campo Viejo cuenta
desde 2013 con un innovador centro de
investigacion al que ha bautizado como
Bodega Experimental. Campo Viejo in-
vestiga los diferentes aspectos que rodean
al vino para tratar de mejorar en los pro-
cesos de elaboracion, buscando eficacia 'y
sostenibilidad; en la creacion de nuevos
productos; en el andlisis del comporta-
miento de nuevas variedades de uva; en
la respuesta a tratamientos en vinedo me-
nos impactantes en el Medio Ambiente,
etc.

Uno de los primeros trabajos de investi-
gacion llevados a cabo en este novedoso
laboratorio experimental fue el lanza-
miento de una gama especial elaborada
con las nuevas variedades de uva blanca
permitidas en la D.O. Ca. Rioja. Este lan-
zamiento se enmarca dentro del proyecto
Cata Cerg, por el que Campo Viejo pro-
pone un adelanto de los vinos en los que
esta trabajando en la bodega experimen-
tal para que el consumidor pueda catar-
los en primicia y expresar su valoracion.
La opinién de los consumidores sera cla-
ve en el desarrollo de las investigaciones

MaARI Luz AgriL
Fotos cedidas por Bodegas Campo Viejo

e innovaciones de la Bodega Experimen-
tal, asi como en la toma de decisiones de
qué productos seran finalmente aproba-
dos para su lanzamiento al mercado.

CAMPO VIEJO VENDIMIA
SELECCIONADA
Bodegas Campo Viejo no cesa de investi-
gar, experimentar e innovar, consecuencia
de ello es también su ultimo lanzamien-
to Campo Viejo Vendimia Selecciona-
da que, en palabras de su autora, Elena
Adell, “nace del mestizaje de parcelas. Un
vino concentrado y complejo que encierra
los rasgos de fruta fresca de La Rioja Alta
y la estructura de la Baja, unido al caracter
de la Rioja Media. Auténticamente Rioja y

Unicamente Campo Viejo”.

Un vino 100% Tempranillo, con una
elaboracion clasica despalillado-estrujado.
Temperaturas de fermentacion en torno
a los 25 °C, con maceraciones
moderadas de unos 15 dias, y
una crianza de 18 meses do-
minando el roble americano

sobre el francés.
Presenta un atractivo color
rojo cereza. Nariz inten-
sa con registros variados
de cereza, ciruela, mora,
arandano, notas de ro-
mero, espliego, menta
y regaliz. Con toques de
pimienta negra, clavo, vai-
nilla y cacao. Delicioso en

Lanpo Vi

boca, con taninos suaves.
Recuerdos de frutas rojas,
hierbas y especias. Un vino
elegante que deja el deseo
de volverlo a probar. Se reco-
mienda servir a una tem-
peratura de 16-17 °C. @
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ALUMNOS

aventajiados

I hermano pequenio de los

vinos criados, el Crianza, se

le despliega un futuro pro-

metedor y un presente que le
hace ser motor de esas categorias de vi-
nos tintos en algunos de sus ambitos de
actuacion. En ello se ponen de acuerdo
las bodegas preguntadas por Bar Busi-
ness. Desde Pernod Ricard Bodegas
afirman que en el mercado de los vinos
en Espana el tinto Crianza “es la catego-
rfa que mds pesa y mas crece”. Segun las
estadisticas de comercializacion del Con-
sejo Regulador de la Denominacion
de Origen Calificada Rioja, facilitadas
por Vinos Herederos del Marqués de
Riscal, los vinos mas vendidos en los
nueve primeros meses de 2015 fueron
los de Sin Crianza o Jévenes, pero segui-
dos muy de cerca por los Crianza, con
74,7 millones de litros y un crecimiento
del 0,34% respecto al periodo compren-
dido entre enero y septiembre del afio
2014. Algo que ratifica Bodegas Ayuso
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cuando dice que “después de los vinos
sin Denominacion de Origen, los vinos
Crianza son los mas demandados por el
consumidor”, y ademds anade que “su
consumo seguira al alza en detrimento
de los vinos Reserva y Gran Reserva”.
Segin el Grupo Matarromera, “son los
vinos que mas abundan, de diferentes
D.O. y con sus particularidades. Hay una
guerra de precios bastante fuerte entre
ellos, pero se observa un consumo que
ano tras ano va en aumento. En Grupo
Matarromera vendimos en 2015 mds de
un millon de botellas de este tipo de tin-
tos Crianza entre todas las referencias, que
supone un aumento de un 115% con res-
pecto al aflo anterior, por lo que estamos
viendo un crecimiento en el consumo de
este tipo de vinos que también ha podido
verse influenciado por la mejora de la co-
yuntura econémica y el animo de compra
en los consumidores”.

También estan de acuerdo con ello des-
de Bodegas Lan: “El consumo va en alza,

ANTE LOS TINTOS DE LA
CATEGORIA CRIANZA SE DESPLIEGA
UN FUTURO PROMETEDOR. SU
BUEN FUNCIONAMIENTO EN EL
CANAL HORECA VATICINA UNA
RECUPERACION QUE VEMOS
REFLEJADA EN LAS CIFRAS. LAS
EXPORTACIONES DE ESTOS VINOS
ESPANOLES ACUMULAN TAMBIEN
DATOS POSITIVOS

siendo Rioja lider de cuota de mercado en
este segmento”. También menciona esta
bodega las cifras del Consejo Regulador
de la D.O. Ca. Rioja: “Como hizo publico
recientemente, de los 160 millones de li-
tros comercializados de las categorias Gran
Reserva, Reserva y Crianza en 2015, la ca-
tegoria mas vendida, con un total de 106,5
millones de litros ha sido la de Crianza”.
Viiledos de Alfaro son categoricos
cuando afirman que “todas las bodegas
trabajan el Crianza como espina dorsal
de su estructura comercial y econémica,
por lo tanto, es el vino mas conocido y
vendido. Para Rioja, el vino de Crianza,
ha sido y es el producto mas importante,
bien diferenciado de lo que es el Reserva
y Gran Reserva, con calidades superio-
res, pero menos conocidas”.

Un punto distintivo es el que dan des-
de Bodega Pirineos cuando explican
que la situacion de mercado de estos
vinos “atraviesa un buen momento para
los consumidores de crianzas diferentes,



que aportan sensaciones que otros no
manifiestan. Son vinos faciles de beber y

P N HenepeErOS pEL
con un marcado caracter”. %

¢ . MarQUES«RiscAL

Su funcionamiento en Horeca es clave
para la recuperacion del sector. “Es el
vino de barra por excelencia con una
oferta muy amplia de precios y calida-
des. Este canal, con claros sintomas de
recuperacion, vuelve a ser el motor para
esta categoria de vinos”, afirman desde
Pernod Ricard Bodegas.

Algunos datos ponen esta situacion en
evidencia, tal y como los destacan desde

Vinos Herederos del Marqués de Riscal,

a través del Informe Nielsen 2015: “El
signo positivo para las ventas de Rioja se

produce en el canal de Hosteleria (+0,6%),
frente a la caida en Alimentacion (-1,8%).

En este primer canal, el crecimiento de los

Crianza Rioja, junto con los blancos, ge-
neran el incremento global de las ventas
totales de la denominacion. Como sucede
en Alimentacion, el comportamiento en-
tre tinto Joven y tinto Crianza es diferente,
fortaleciéndose este Gltimo”.

Segin Grupo Matarromera, “estos vinos
maridan a la perfeccion con todo tipo de
carnes y en sus mds variadas connotacio-
nes (parrilla, plancha, guisos y asados),
asi como con pescados a la plancha, co-
cidos o una lubina a la sal o un besugo
a la espalda, por eso su consumo en el
canal Horeca marcha bien”.

Foto cedida por Pernod Ricard Bodegas (Bodegas Tarsus)

También destaca su mejor funcionamien-
to en este canal Bodegas Elias Mora:
“Va creciendo el mercado de Crianza y
su principal cliente es Horeca, tanto en
Espana como fuera. Su evolucion en el
consumo es muy buena debido a su ex-
celente relacion calidad-precio”. Un lado
positivo que comparten desde Bodegas
Lan cuando explican que “en Espana se
consume mucho vino en las “barras”, so-
bre todo en la zona norte que es donde
mas cultura hay. Este canal es idoneo
para vinos de buena relacion calidad-
precio, con personalidad, y el valor ana-
dido de la crianza, y que ademas sean
versatiles y faciles de beber”.

El papel que juegan las exportaciones
para los tintos Crianza les sitia en un
buen lugar para la mayoria de las bo-
degas consultadas, siendo una categoria
que no cesa, aunque con calma, en su
crecimiento. “La exportacion supone la
posibilidad de compensar el consumo
doméstico”, cuenta Pernod Ricard Bo-
degas. Los datos ofrecidos por Vinos
Herederos del Marqués de Riscal mues-
tran que “la tendencia en la exportacion
fue creciente en todas las categorias, en
especial en los vinos criados, que regis-
traron ascensos. De un 2,83% para los
Crianza”.

No son tan halagiienos desde Bodegas
Ayuso: “En el mercado internacional, su
venta en general es poco significativa en
comparacion con el vino sin D.O”.
Cambiamos de tono con la opinién de
Grupo Matarromera, quién afirma que
“Espana es el pais de los Crianza por
excelencia, y eso se valora mucho en
los mercados exteriores, como en Es-
tados Unidos, México, China...”. Segin
Bodegas Elias Mora, “para nosotros el

papel que juegan las exportaciones es
muy importante. En nuestro caso expor-
tamos un 60% de la produccion total y
cerca de un 70% del Crianza”.

Los tintos Crianza para Bodegas Lan “es
un segmento clave para las exportacio-
nes, puesto que los diferentes mercados
exteriores valoran ademas de su tipici-
dad, su excelente calidad-precio”. Re-
cuerdan desde Vinedos de Alfaro que
“en este mercado, el astro, es el vino
genérico (Joven con Anada). En cuanto
al Crianza, pelea con el Reserva, ganan-
do este ultimo. En el exterior se busca
algo mas diferente y de contraste. Pero
no es igual en todos los mercados, y
hay paises donde el Crianza sigue sien-
do referencia, como en México o Suiza,
por mencionar algunos”.

Son también menos positivos desde
Bodegas Pirineos: “La exportacion esta
valorando mds los vinos Jovenes que
los vinos Crianza. Con lo cual éste juega
un papel tranquilo en las exportaciones
actuales”.

Los tintos de esta variedad forman una
oferta amplia que casa con un tipo de
consumidor tan variado y heterogéneo
como su casi infinita gama de posibili-
dades.

UN FUTURO PROMETEDOR
Todas las bodegas consultadas por Bar
Business se ponen de acuerdo en
cuanto a su porvenir. Lo tienen bien cla-
ro desde Pernod Ricard Bodegas: “Su
futuro es esperanzador por varios moti-
vos: los tintos Crianza se adaptan a los
gustos del consumidor; generan valor; y
el contexto del mercado les favorece ya
que las condiciones econémicas mejo-
ran y eso supone que los consumidores

BARrR BUSINESS 43



lVNOS TINTOS CRIANZA

AZPILICUETA

ORIGEN 2012

(Bodegas Campo Viejo)
(Pernod Ricard Bodegas)
(D.O. Ca. Rioja)

De un vibrante color rojo
cereza, nos ofrece una nariz
deliciosamente afrutadar:
cereza, cirvela, mora,
aréndano o una leve nota de
fresa. Al profundizar notaremos
un lado floral, un poco de
regaliz. Las especias cedidas
por la madera durante su
crianza aparecen después:
clavo, pimienta, nuez moscada,
un foque de vainill,

ofro de cacao. Su boca,
deliciosa, perfumada, suave

v larguisima.

QUINTA DE TARSUS
CRIANZA

{Bodegas Tarsus)

{Pernod Ricard Bodegas)
{PD.O. Ribera

del Duero)

De color rojo intenso con borde
violdceo. Aromas a fruta roja
combinados con los tostados y
especiados de la barrica. Con
notas florales. En boca es un
vino elegante, afrutado, con un
ténico amable.

HERENCIA JUAN
ALCORTA CRIANZA
(Bodegas Campo Viejo)
(Pernod Ricard Bodegas)
(D.O. Ca. Rioja)

Atractivo color cereza brillante.
En nariz destacan los aromas
varietales de fruta roja como
frambuesa, cerezas y especias.
En boca tiene una entrada
sedosa y amable con un
estallido dulcemente ténico

y un final prolongado.

ARIENZO 2013

(Vinos Herederos del
Marqués de Riscal)
{D.O. Ca. Rioja)

Vino fresco, frutal con
agradable entrada en boca,
recordando frutos rojos
entremezclados con aromas
de la madera, a coco'y
vainilla. Amplio en boca,
persistente, y con cardcter, deja
clara la calidad de los frutos
elaborados.
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FINCA LOS AZARES 2012
(Bodegas Ayuso)

(D.O. La Mancha)

Color rojo cereza intenso v brillante.
Aromas a fruta negra: cerezas, ciruelas y
fresas silvestres. Elegantes y suaves aromas
de madera tostada con matices de vainilla
y cacao. En boca es amplio con sabores
frutales y especiados. Redondo y de buena
esfructura con taninos bien infegrados.
Cdlido y equilibrado con elegante final.

ESTOLA TEMPRANILLO

12 MESES 2013

|Bodegas Ayuso)

{D.O. La Mancha)

Color cereza intenso. Tiene un aroma

fino y elegante a vainilla y frufos rojos. Al
paladar es afrutado, goloso y profundo en
sabores con faninos bien integrados y un
excelente final.

CYAN CRIANZA 2011

(Bodega Cyan)

(Grupo Matarromera)

(D.O. Toro)

Infenso color cardenal oscuro con fonos
amoratados, aromas de fruta negra

muy madura y plantas aromdticas, entre
especiados y regaliz de su paso de al
menos 12 meses por barricas de roble
francés y americano de fostado medio.
Una boca infensa y concentrada se pule
en una posterior permanencia de mas de
20 meses en botella, para conseguir un
vino en continua progresion.

EMINA CRIANZA 2012

{Bodega Emina)

(Grupo Matarromera)

(D.O. Ribera del Duero)

Color cereza intenso con reflejos pirpuras
prillantes. En nariz es muy complejo con
nofas de confitura de moras y cirvelas.
Aparecen un fondo fostado y nuez
moscada, ligero toque de finta china que
ensambla a la perfeccién con los aromas
primarios de la fruta. En boca es suave
pero pofente, especiado, de faninos
maduros y sedoso, con refrogusfo frutoso v
final largo.

DESCARTE 2012

(Bodegas Elias Mora)

(D.O. Toro)

Pérpura intenso con toques cardenalicios.
Nariz compleja de frutos rojos bien
maduros matizados con acentos
empireumdticos. En boca es sabroso,
concentrado y frufal con un ataque potente
que se fransforma en una persistencia
aromdtica afrutada intensa.

ALGUNOS VINOS TINTOS CRIANZA SELECCIONADOS POR BAR BUSINESS

ELIAS MORA

CRIANZA 2010

(Bodegas Elias Mora)
(D.O. Toro)

Rojo picota intenso con ribetes
cardenalicios. Complejo aroma
de frutas negras confitadas,
regaliz y maderas finas, tabaco,
mineral y especiado. En boca
es muy camoso, equilibrio entre
la concentracion y la acidez,
paso de boca elegante. Evoca
confituras de frutas y regaliz
matizados con notas minerales
de ‘toffee’.

LAN CRIANZA 2011
(Bodegas Lan)

(D.O. Ca. Rioja)

Rojo cereza brillante con ribefes
violéceos. De corte aromdtico
complejo, con un equilibrio entre
los aromas cedidos por el roble
y respefando los matices de fruta
madura y pequefios frutillos del
bosque. Desarrolla una armonia
en paladar procedente de sus
taninos dulces y elegantes.

El "posigusto” es limpio

y persistente con agradable
recuerdo.

CONDE DEL REAL AGRADO
CRIANZA

(Vinedos de Alfaro)

(D.O. Ca. Rioja)

De color rojo plrpura, presenta
notas de frambuesa, mora,
vainilla y especias. Complejo
y elegante, es resultado de

un proceso de maduracién en
barrica de roble americano y
francés de 12 meses.

SENORIO DE LAZAN
CRIANZA 2011

(Bodega Pirineos)

(D.O. Somontano)

De color rojo cereza madura.
Nariz infensa y directa con
aromas de fruta en sazén,
ligados con los propios de

la crianza en roble. Frutas
rojas, cifricos, mermelada de
melocotoén, chocolate y vainilla.
Notas de pasteleria. Tiene una
boca jugosa e intensa frutal, con
el dulzor de la buena madera.
Alia persistencia aromdtica.
Suave vy fécil de beber, pero
con mucho sabor y diversidad
aromdtica.



inviertan mas en vinos de calidad”. Des-
de otro punto de vista lo analiza Vinos
Herederos del Marqués de Riscal
cuando afirman que “en un entorno de
recuperacion del mercado, Rioja mues-
tra una revalorizacion de la oferta, au-
mentando precios medios de venta al
consolidar volimenes en los vinos cria-
dos frente a los vinos tintos jovenes. Por
tanto, se consolida la linea tendencial
que se observaba el pasado ano”.
“Crecimiento moderado, pero conti-
, es la prediccion de Bodegas
Ayuso. “Las referencias de alta gama de
Grupo Matarromera entre las que se
encuentran los vinos Crianza, ademas
de los Reserva y Gran Reserva, han au-
mentado mas de un 24% su facturacion
en el ano 2015. Todo apunta a que aun
les queda mucho camino”, explican
desde este conglomerado.

Desde Bodegas Elias Mora apuntan

»

nuo

a la historia y costumbre: “Siempre van
a estar alli. Son siglos de tradicion de
elaboracién y un Crianza es un clasico”.
El pronéstico de Vifiedos de Alfaro les
hace ser optimistas porque “debe ir a
mas. Son los vinos de calidad con los
que primero se tropieza el nuevo con-
sumidor. Cuando superas las etapas de
inicio, en blancos y rosados, has gana-
do en cultura y conocimiento y quie-
res mas, algo diferenciado, y esto es el
Crianza. Ademas, es el vino de mejor
rotacion, y ayuda al equilibrio econémi-
co de una bodega. Hay que apostar por
€l y trabajarlo”.

“Se predice una evolucion positiva a los
vinos que sepan hacerse un hueco entre
el consumidor, bien por su marcado ca-
racter diferenciador, bien porque el hos-
telero encuentre en ellos un producto
ideal para acompafiar sus platos y con
una relacion calidad-precio muy buena”,
afirman desde Bodega Pirineos.

ALGUNAS DE LAS BODEGAS
EN LA ELABORACION DE
TINTOS CRIANZA

VINOS HEREDEROS

DEL MARQUES DE RISCAL
Arienzo 2013, de D.O. Ca. Rioja, es
la etiqueta que destacan desde Vinos
Herederos del Marqués de Riscal,
nombrada en ese ano 2013 Mejor Bo-

dega Europea por la prestigiosa re-
vista ‘Wine Enthusiast’ y pionera en
la produccién de vinos durante mas
de 150 anos. Esta elaborado a partir
de la seleccién de las mejores uvas
de las variedades Tempranillo, Ma-
zuelo y Graciano, procedentes de
sus vinedos situados en Laguardia y
Elciego.

Una vez recepcionadas las uvas en bo-
dega cuando éstas alcanzan su punto
optimo de madurez, comienzan los pro-
cesos naturales de fermentacion alcoho-
lica y fermentacion malolactica, en de-
positos de acero inoxidable, donde se
efectuaran bajo estrechas condiciones
de control de temperatura. Ejecutados
éstos, se introduce el vino en barricas
de roble americano, para su envejeci-
miento durante un periodo de 18 me-
ses, y tras el cual pasa a botella, para
continuar su envejecimiento.

El pasado ano 2015, la anterior anada
de Arienzo, la de 2012, consiguio la Me-
dalla de Plata en ‘Decanter’ en Asia.

PERNOD RICARD BODEGAS

Algunas de las etiquetas de Pernod Ri-
card Bodegas se elaboran en bodegas
tan emblematicas como Campo Viejo
(la primera en certificar por AENOR
su Huella de Carbono conforme a la
norma ISO 14064, en 2011) o Tarsus
(construida a modo de ‘chateau’ fran-

cés). La primera acoge las etiquetas
Campo Viejo Vendimia Selecciona-
da, Azpilicueta Crianza, Herencia

Juan Alcorta Crianza o Azpilicueta
Origen 2012, esta ultima lanzada al
mercado recientemente, con una nueva
afada de una referencia con la que la
bodega rinde homenaje a sus raices; un
100% Tempranillo, criado en barricas
de roble francés. Segun su endloga, Ele-
na Adell, “Origen 2012 destaca por su
gran expresividad y estructura, fruto de
una cosecha calificada como “muy bue-
na””. Bodegas Tarsus elabora la etiqueta
Quinta de Tarsus con uvas 100% Tin-
ta del Pais.

Todas las referencias destacadas por Per-
nod Ricard Bodegas se comercializan en
Horeca.
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BODEGAS AYUSO

En 1947 Fermin Ayuso Roig funda Bo-
degas Ayuso en Villarobledo (Albace-
te). Desde su fundacion, se han ido in-
corporando las mas depuradas técnicas
de elaboracién y conservacion de vinos,
sin abandonar la tradicion artesanal en
la elaboracién y su crianza.

Algunas de sus etiquetas destacadas
son Estola Crianza 2011, Estola Tem-
pranillo 12 Meses 2013 o Finca los
Azares 2012, todas ellas elaboradas
bajo vendimia nocturna seleccionada y
maceracioén con control de temperatura.
Posteriormente siguen un proceso de en-
vejecimiento de 12 meses en barrica de
roble americano y francés y 12 meses en
botella. Estola se elabora con uvas Tem-
pranillo, mientras que Finca los Azares
lo hace con una mezcla de Temprani-
1lo, ‘Cabernet Sauvignon’ y ‘Merlot’.

BODEGA PIRINEOS

Bodega Pirineos es fundadora del origen
de Somontano. Cuenta con arraigo y res-
paldo social gracias a la participacion de
mas de 200 viticultores de la cooperativa
comarcal de Somontano. Es propiedad en
un 76% del Grupo Barbadillo. Sus vinos
nacen en esta tierra y maduran en su mi-
croclima hasta convertirse en vinos solidos,

Foto cedida porBodéga Pirineos
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originales y personales, fruto del perfecto
equilibrio entre variedades de uva foraneas
y autoctonas. Su tinto Sefiorio de Lazan
Crianza 2011 es su vino mas emblemati-

co del Somontano, fruto de la fusion de las
variedades ‘Cabernet Sauvignon, Tem-
pranillo y ‘Merlot’. Después de cosechar
la uva en su momento 6ptimo de madurez,
por separado en las variedades, su crianza
se prolonga durante 12 meses en barricas
nuevas de roble americano y francés.

GRUPO MATARROMERA

Los tintos Crianza de Grupo Matarro-
mera son vinos elaborados con mucho
esmero y carifio. Son sus banderas, por
lo que ponen en ellos todo el empeno y
conocimiento adquirido desde hace mu-
chos anos. Son vinos que destacan por
sus tonos amaderados sin perder la fruta
que los caracteriza, segtin el grupo. Estas
son algunas de sus etiquetas destacadas.
Su vino Cyan Crianza 2011 es un
100% Tinta de Toro, que pasa 14 meses
en barrica y 20 mas en botella. Emina
Crianza 2012 es un Ribera del Duero,
100% Tempranillo, que permanece 16
meses en barrica y el mismo periodo en
botella. Su vino por excelencia, Matarro-
mera Crianza 2012, tiene las mismas
caracteristicas que el anterior, siendo su
proceso en barrica de 12 meses y 12 mds
en botella. Por ultimo, Valdelosfrailes
Crianza 2012, un Cigales 100% Tem-
pranillo, permanece 12 meses en barri-
ca y 10 meses en botella.

BODEGAS ELIAS MORA

Fundada en el ano 2000 y dirigida por Vic-
toria Benavides, la bodega toma el nom-
bre del antiguo propietario del vifiedo, Elias
Mora. Su filosofia es que la bodega esté
cerca del vifledo, donde combinan el cono-
cimiento de sus ancestros con la moderna
tecnologia. Todos sus vinos se elaboran con
uvas Tinta de Toro. Destacan sus elabo-
raciones, Descarte 2012, que sigue una
maceracion prefermentativa de 2 dias, para
después pasar por un proceso de fermenta-
cién alcohdlica y malolactica en depdsito de
acero inoxidable. En su crianza permanece

12 meses en barrica francesa bordelesa de
225 litros. Y, Elias Mora Crianza 2010,
que sufre una maceracion de 3 dias y una
fermentacion alcohdlica y malolactica en de-
posito de acero inoxidable. Permanece 12
meses en barrica francesa y americana.

BODEGAS LAN

Desde su fundacion en 1972, en Lan han
apostado por el minucioso cuidado y con-
trol de la materia prima y de la viticultu-
ra como punto de partida. Este hecho se
pone de manifiesto en su propio nombre,
formado con las iniciales de las tres provin-
cias que forman la D.O. Ca. Rioja: Logro-
fio, Alava y Navarra. Siguen una mixima
en la forma de elaborar sus vinos: tratar
con el mayor respeto la materia prima,
preservando siempre las caracteristicas del
vifledo en cada una de las fases de la fer-
mentacion y de la crianza.

Su etiqueta destacada Lan Crianza 2011,
es un vino 95% Tempranillo y 5% Mazue-
lo de una seleccion de uvas procedentes de
viniedos con edades comprendidas entre los
10 y 20 afos. Para su elaboracion se reali-
za una vendimia manual y una crianza du-
rante 14 meses en barricas de roble mixto,
americano y francés, seguida de 9 meses de
afinado en botella. Desde el pasado otofio
Lan Crianza se presenta con una nueva
imagen que evidencia su evolucion.

VINEDOS DE ALFARO

Vifiedos de Alfaro es una bodega ubica-
da en La Rioja, integrada en un proyecto
basado en la produccion de uva proce-
dente de vifiedos en propiedad, cuidados
y cultivados por la misma bodega. En ellos
se cultivan las cuatro variedades de tintas
de Rioja: Tempranillo, Mazuelo, Gra-
ciano y Garnacha. Su etiqueta Conde
del Real Agrado Crianza, se elabora con
todas ellas, a partir de uva sana y madura,
pues éstas se recogen cuando han alcan-
zado su punto 6ptimo. Sus instalaciones
estan acopladas para realizar el proceso
que mejor le vaya a la uva, ese ano y en
ese momento. Este vino es resultado de un
proceso de maduracion en barrica de ro-
ble americano y francés de 12 meses. @
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GINEBRA

EL MERCADO DE LA
GINEBRA SIGUE SIENDO EL
MOTOR DE CRECIMIENTO DE
LAS BEBIDAS ESPIRITUOSAS
EN ESPANA, SIENDO EL
CANAL DE HOSTELERIA

EL QUE REGISTRA UN
MAYOR CRECIMIENTO.

LAS EMPRESAS PRESENTAN
PLURALIDAD DE MARCAS
PARA TODOS LOS GUSTOS

En la cresta

DE LA OLA

uma y sigue. Proliferacion de
marcas, gustos y ¢€xitos. Qué
bien se escriben los renglones
con talante positivo y el reflejo
de una sonrisa. Esto es lo que produce
el efecto ginebra en nuestro pais, que
unido a su combinado por excelencia,
el ‘gin tonic’, al arte de su preparacion
por la maestria de los ‘bartenders’, y al
estilo de vida espafiol a la hora de su
disfrute, ha empezado a ser un fenéme-
no exportable.
“El mercado de la ginebra sigue siendo el

conocidos) se comercializaron en nuestro
pais alrededor de los 200 millones de li-
tros de bebidas espirituosas, aportando
un valor a la economia espafiola de unos
7.400 millones de euros, representando el
0,7% del Producto Interior Bruto (PIB), tal
y como determina la Federaciéon Espa-
fola de Bebidas Espirituosas (FEBE).

Un sector, el de las bebidas espirituosas,
interrelacionado con otras importantes
fuentes de ingresos nacionales, ya que
como establece la FEBE los principales
motores de la economia espafiola como
son el turismo y la hosteleria, dependen
de forma considerable de ese sector. Los
turistas que anualmente visitan nuestro

VOLUMEN DE VENTAS DE GINEBRA

EN_EL MERCADO ESPANOL

motor de crecimiento de las bebidas espi- EVOLUCION
. ~ . TAM Dic14/En15 VOLUMEN TAM Dic15/En16 VOLUMEN
rituosas en Espana, y de hecho, continua-
mos viendo crecimientos a doble digito”, ES MERCADO TOTAL GINEBRA 29.743 32.816 10,3%
sefiala Alberto Iglesias, head group ma- ES ESPANA ALIMENTACION  GINEBRA 11.824 12.799 8,2%
nager’ de Nielsen. Hay que tener presen-
ES HOSTELERIA GINEBRA 17919 20.017 11,7%

te que el sector de las bebidas espirituosas
es clave dentro del panorama agroalimen-

tario espanol. Asi, en 2014 (Gltimos datos Fuente: Nielsen
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MaAaRriA CoNceErciON EscriBANO

pais gastan el 13% de su presupuesto en
bebidas alcohodlicas, de las que su mayo-
ria son bebidas espirituosas.

Una vez hecho este inciso, y volviendo a
ese destilado impulsor del movimiento de
la industria espirituosa, cabe decir, como es-
tablece el ‘head group manager’ de Nielsen,
que “existen varias vias de crecimiento en

estos momentos. Por un lado, las ginebras
rosas, que han tenido un ano 2015 espec-
tacular con muchas marcas apostando por
este segmento; y, por otro, la aparicion de
nuevas marcas regionales. Un dato impor-
tante a la hora de ver este dinamismo, es
el nimero de marcas. Por poner un ejem-
plo, esta pasada Navidad se han vendido 50

marcas de ginebra que el afio pasado no
estaban en el canal Hiper y Stper”.

No obstante, haciendo una distincion
por canales, “es la hosteleria el que tie-
ne mds importancia en ventas, y es don-
de este mercado aun crece mas”, detalla
Alberto Iglesias, ‘head group manager’
de Nielsen.

REFLEXIONES DE DAVID RiOS, MEJOR BARTENDER DEL MUNDO (‘WORLD CLASS COMPETITION’ 2013)
SOBRE LA GINEBRA Y EL ‘BOOM DEL GIN TONIC’

.

reo que el boom gin fonic’ se debe a una

conjuncion de factores. Hace afios el ‘gin

fonic’ estaba asociado a personas de una
cierfa edad, estatus y a empresarios (en Bilbao siem-
pre ha sido una de las bebidas mas populares). Con
el 'boom’ econémico que vivimos hace unos afios,
la bebida que mejor se asociaba a todo ese fendme-
no sin duda alguna era el ‘gin fonic’, por todas las
posibilidades que da para jugar y crear nuevos ‘gin
tonic’, copas enormes, hielos de todo fipo, infinidad
de bofdnicos, ténicas de todos los colores, ginebras
con todo fipo de matices y de lugares del mundo,
ademds de ‘performances’ v rituales espectaculares
de servicio. Todo esfo hizo que media Esparia se
inferesara por esta bebida y que tengamos miles de
nuevos ‘bartenders’ en cada casa de nuestro pais
que saben mds que nadie de ginebras, énicas y
boténicos... Me encanta este ‘boom’. jQue viva el
gin tonicl”
Debido a su experiencia, ¢estd pasando
algo similar en ofros paises? ¢Este fenéme-
no espaiiol es exportable a ofros lugares?
"En los dlfimos afios, infinidad de paises han obser-
vado incrédulos esfe fenémeno. Ahora hay muchf-
simos que estdn copiando el modelo o formas de
elaboracion de 'gin tonic’ similares a las nuestras.
Pongo varios ejemplos: hicimos una ‘master class’ en
New York haciendo ‘cockiails’ durante 2 horas vy al

W - -
T

w U

acabar me pidieron si podia hacer un ‘gin fonic” esti-
lo David Rios, y cuando empecé todos se acercaron
a la barra y comenzaron a grabarme. La cadena de
restaurantes Aqua, en Hong Kong, me confratd para
que les hiciera una serie de ‘cockiails’ para su carta
y para realizar una formacién durante 3 dias, pero
lo mejor es que me pidieron un dia entero en forma-
cién de coémo elaborar un ‘gin fonic” estilo espariol.
Podria seguir un buen rato confando ejemplos. El
mundo esfd empezando a elaborar ‘gin tonic’ como
lo hacemos nosofros. ..".

&¢Ha beneficiado ese ‘lboom’ para potenciar
el desarrollo de la cocteleria en nuestro
pais?

“Creo sinceramente que deberiamos de estar muy
agradecidos al ‘gin fonic’. El dia que empezamos a
ver pepinos y rosas flofando por el ‘gin fonic’ fue un
anfes y un después, hizo que mucha gente abriera su
mente hacia nuevas formas de consumo y hacia nue-
vas bebidas, de ahi que ahora fambién tengamos
un gran ‘boom’ con la cocteleria. La cocteleria estd
viviendo quizas el momento mds dulce de la historia.
Posiblemente estamos ante un fenémeno muy simi-
lar al vivido en el mundo de la cocina. Los clientes
aprecian los bares de ‘cockiails’, los grandes ‘bar
tenders’, las nuevas experiencias a fravés del servicio
de un ‘cockiail’, etc. Estamos ante una gran oportu-
nidad de crecer como profesionales y de que a los

'mixélogos’ se nos respete y se nos valore mas cada
dia. En Espafia fodavia somos un pafs muy nuevo,
lo digo a nivel general, pero también creo que es un
refo bonito para todos los que nos dedicamos a esto,
poder ir de la mano por el bien coman, por el bien
de la cocteleria, porque tenemos grandisimos ‘bar-
tenders’ y muy buen nivel. Ahora hay que creérselo y
trabajarlo. Repito, todo el mundo, también empresas
o personas relacionadas con la cocteleria o la hos-
teleria en general.

En estos momentos estamos desarrollando una for-
macién de cocteleria ‘on line” a nivel internacional
llomada Barman Academy, y animo a todo el
mundo a acceder a ella porque es muy interesante”.

Un coctel con ginebra de David Rios

French 75.5
e 30 ml de ‘gin’ floral

* 10 ml de zumo de lima

e 10 ml de sirope casero de maracuyd vy piel
de 'yuzu' deshidratado

* 1 'dash’ de ‘bitter’ de pomelo

* Top de 'champagne’

e 'Garnish’: espiral de pomelo. ‘Class’: copa

'‘Champagne’ o ‘Flaufe’.
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EMPRESAS DEL SECTOR
AL HABLA

PERNOD RICARD

La compaiiia presenta diversas ginebras
en Espana. Beefeater Dry, una ‘Lon-
don Dry Gin’, la Gnica que se sigue pro-
duciendo en el centro de Londres que
tiene éxito a nivel internacional, segin
la empresa. Se trata de una ginebra cla-
sica y seca elaborada de la forma mas
tradicional. Se destaca por sus notas ci-
tricas amargas debido a las naranjas y
limones que forman parte de su receta
del sur de Espafia. También tiene notas
de enebro y un final terroso y seco de-
bido al botanico regaliz.

Beefeater 24, la edicion Super Premium
de la gama Beefeater. Una ‘London Dry
Gin’, cuya receta fue una innovacion del
maestro destilador Desmond Payne.
Ademas de los 9 botdnicos de Beefeater
Dry, también contiene té verde de Chi-
na, té ‘sencha’ de Japén y piel de pome-
lo del sur de Espana. Su nombre viene
del proceso innovador que siempre ha
usado Beefeater de dejar los botanicos
macerandose en el alcohol neutro antes
de empezar a destilar. Este proceso se
hace en todas las variaciones de Beefea-

Foto cedida porPernod Ricard
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ter, y hace que se potencien mucho mais
los aromas de los botanicos.

Los ultimos miembros de la gama en
llegar al ‘portfolio’ de Pernod Ricard
son la ginebra Ultra Premium Beefea-
ter Borrough’s Reserve Edition 2.0,
cuyo proceso de creacion se realiza
cuidadosamente en la destileria de Bee-
feater. Desmond Payne, creador de esta
version ‘single malt’, recupera la tradi-
cional receta de Beefeater que James
Burrough’s cre6 en 1820, solo que en
esta ocasion la destila en un alambique
muy especial de cobre, llamado “alam-
bique nimero doce”. Aqui ya comien-
za a cobrar matices distintos de aroma
y textura. Tras esta destilacion, viene el
paso que desvela el sabor inconfundi-
ble de Beefeater Burrough’s Reserve, y
que a diferencia de la edicién primera,
ésta reposa en barricas de vino blanco y
tinto de Burdeos. Esta exclusiva ginebra
se comercializa en lotes pequerfios y con
numeracién individual. Se debe consu-
mir de forma reposada y servirse fria y
sola para apreciar sus texturas, aroma
y sabor.

Y la otra novedad es Beefeater Crown
Jewel, una ginebra que empez6 a fa-
bricarse en 1993 en la destileria de
Kensington (Londres) y que se dejo de
fabricar en 2009 volviéndose ahora a re-
lanzar con una tirada limitada, estando
numeradas individualmente las botellas,
pero no se esta comercializando.
Beefeater Crown Jewel fue creada para
dar a los ‘bartenders’ mas expertos, un
‘gin’ sin igual para utilizar como base
en la cocteleria. En su composicion lle-
va los mismos botanicos, pero adicio-
nalmente se ha incorporado corteza de
pomelo con un 50% vol. Esta ginebra es
una pieza de coleccion.

Plymouth es una de las ginebras mas
antiguas que se siguen produciendo,
empezando su historia en 1793. A di-
ferencia de una ‘London Dry Gin’, tiene
una Denominaciéon de Origen, por
ello hay que producirla en la ciudad de
Plymouth (Reino Unido). Es la tnica gi-
nebra que sigue existiendo que aparece
en varias recetas en el libro de coctele-
ria de “The Savoy”, en Londres. A nivel
mundial se usa mucho en cocteleria,
especialmente en Estados Unidos. Ply-
mouth también es una ginebra citrica,

Foto cedida por Pernod Ricard

pero a diferencia de Beefeater, contie-
ne citricos dulces en vez de amargos,
haciendo que cambie bastante su perfil
olfativo y gustativo.

Seagram’s presenta un proceso de ela-
boracién fiel al tradicional, pero adap-
tado a los tiempos actuales en lo que
se refiere a férreos controles de calidad.
Cuenta con ingredientes de varias par-
tes del mundo que la confieren su es-
pecial sabor que, aun manteniendo su
clasico golpe de enebro, permite dife-
renciar de manera suave exoéticos aro-
mas en su composicién. Su variedad
‘Extra Dry Gin’ se presenta como una
ginebra clasica y como ingrediente ideal
para un ‘Tom Collins’ o un ‘gin tonic’ a
la vieja usanza.

DIAGEO

La compania comercializa en Espana
Tanqueray London Dry, Tanqueray
N°Ten, Tanqueray Bloomsbury, Tan-
queray Old Tom, Tanqueray Malac-
ca, Tanqueray Rangpur, Gordon’s y
Jinzu. Las Gltimas ginebras en sumarse
a su extenso ‘portfolio’ han sido Jinzu y
Tanqueray Bloomsbury.

Jinzu es una ginebra Stper Premium
britdnica elaborada por Diageo a partir
de una idea de la joven ‘bartender’ Dee
Davies. Jinzu combina las raices brita-
nicas de su creadora con su pasion por
la cultura y artesania japonesas a través
de una seleccion de botanicos tnica. El
proceso comienza con la elaboracion
de un espirituoso de grano de la me-
jor calidad en un alambique de cobre



al que se le anaden bayas de enebro,
angélica y cilantro. Viajando hacia el
Este, se introducen los sabores frescos
de la fruta citrica del ‘yuzu’ y la flor del
cerezo, seguida con la delicada mezcla
del sake Premium Junmai’, considera-
do como el ‘single malt’ de los sakes, ya
que el grano de arroz se pule hasta el
70% para extraer de €l so6lo los sabores
esenciales, otorgandole a la ginebra un
distintivo y sedoso final.

Por su parte, Tanqueray Bloomsbury ha
sido creada por Tom Nichol, maestro
destilador de Tanqueray, siguiendo una
receta del hijo de Charles Tanqueray,
Charles Waugh Tanqueray. Se basa
en una receta original de 1880 y es una
ginebra con fuerte sabor a enebro que
combina magistralmente con plantas
botanicas: cilantro, angélica o la corteza
de casia, una especie ésta tltima que no
se utiliza en la elaboracion de Tanque-
ray London Dry.

Por ultimo, unas reflexiones sobre la
iconica Tanqueray N° Ten. Esta gine-
bra naci6é en el ano 2000 con un espi-
ritu pionero y atencion al detalle que
encarna el arte y la pasion de Charles
Tanqueray. El corazén de Tanqueray N°
Ten se hace por destilacion de limones,
naranjas y pomelos frescos. Flores de
manzanilla crean la sensacion aterciope-
lada de boca de la marca y otros ingre-
dientes botanicos seleccionados a mano
dan mas capas de sabor inigualable.
Se elabora en muy pequefias cantida-
des, usando solo el destilado de calidad
mas alto. Su botella esta inspirada en

Foto cedida por Diageo

las cocteleras clasicas, configurada con
diez caras unidas en su base forman-
do un exprimidor de citricos, como una
muestra de su caracter. Un disefio que
cuenta con diversos premios, asi como
la propia ginebra, que es la tnica para
la que se ha creado un ‘Hall of fame’
tras conseguir tres veces consecutivas el
premio al Mejor Espirituoso Blanco
en ‘San Francisco World Spirits Com-
petition’.

UNESDI DISTRIBUCIONES

La empresa cuenta con Mombasa Club
Gin, una ginebra con historia que hay
que encuadrarla a finales del XIX cuan-
do el imperio britanico, inmerso en una
lucha colonial por Africa, dominaba las
comunicaciones maritimas y rutas co-
merciales entre Oriente y Occidente. En
Mombasa, una ciudad costera que se
convirtié en el principal puerto y cen-
tro comercial de Africa Oriental, se creé
el primer club social privado, llamado
Mombasa Club, cuyos socios solian
disfrutar de sus ‘Mombasa Club gin to-
nic’. Esta ginebra es una ‘London Dry
Gin’, procedente de Inglaterra, y espe-
cialmente destilada y embotellada para
el consumo y disfrute de los socios del
club.

Se destila mediante el tradicional mé-
todo conocido como ‘Batch Distilla-
tion’, empleando para ello alcohol neu-
tro, previamente destilado cuatro veces,
y una seleccion de ingredientes natura-
les. Su complejidad y discrecion la posi-
cionan entre las ginebras mas versatiles
del mercado. Ideal para ‘gin tonics’ y
cocteleria de autor.

Mombasa Gin Club Colonel’s Reser-
ve es una edicion especial y limitada
en homenaje a esa casta de aventureros
que fueron capaces de llevar al Imperio
Britdnico Victoriano a su periodo mas
glorioso. Elaborada al estilo clasico in-
glés, esta ‘London Dry Gin’ tiene una
graduacion superior (43,5% vol.) y mds
aromas que su homonima. De hecho,
contiene siete botanicos, destacando la
semilla de alcaravea, en lugar de an-
gélica, y el anadido de calamo, de una
planta acuatica que suele crecer en zo-
nas pantanosas.

Su produccion parte de un alcohol
rectificado de la mas alta calidad, que

sirve para macerar todos los botanicos
durante una noche. Al dia siguiente,
se destila en pequenos alambiques de
acero inoxidable creados por el primer
fabricante londinense “John Dore”. El
resultado es rebajado con agua ‘desioni-
zada’ y puesta a reposar por espacio de
10 dias. Esto permite que todos los finos
aromas se ensamblen.

Por el caracter pronunciado de los bota-
nicos y acento dulce discreto, la empre-
sa recomienda degustarla con ténicas
con poca presencia de quinina; com-
binando bien con ‘mixers’ aromaticos y
cocteleria de autor.

Ademas, en su cartera se halla Momba-
sa Club Strawberry, como fruto de las
nuevas tendencias. Una ginebra afruta-
da, con la personalidad de una clasica
‘London Dry Gin’, infusionada con una
cuidada seleccion de fresas y frutos ro-
jos; y triple destilacion.

IBERLICOR

Iberlicor comercializa Langley’s N°
8 y Shortcross Gin. La primera es
una ‘London Dry Gin’ elaborada con
100% alcohol de grano de trigo inglés
y una secreta mezcla de especias cla-
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sicas botanicas del ‘gin’. Esta ginebra
se destila en un pequeno alambique
de cobre llamado “Connie”, fabricado
en Inglaterra en 1960 por Jon Dore &
Co., que lleva el nombre de la madre
de su destilador. Ese alambique per-
mite destilaciones uniformes en pe-
quenos lotes (‘small batch’). Presenta
una graduacién alcohdlica de 41,7%
vol., y es perfecta con todo tipo de to6-
nicas, cocteles o sola con hielo, segin
la empresa.

Langley’s ha sido elegida por Rolls
Royce Enthusiasts Club como ‘gin
partner’ en el afio 2015.

Por su parte, Shortcross Gin es una gi-
nebra irlandesa Ultra Premium de estilo
clasico con un toque Unico, obtenido
por lenta destilacion que intensifica su
aroma y suaviza su gusto. La filosofia de
ShortCross es producir pequenos lotes
asegurando que cada aspecto cumpla
con su vision artesanal. Por ello, se sella
con cera, se firma y se etiqueta manual-
mente.

LUIS CABALLERO

La empresa comercializa cuatro mar-
cas de ginebra procedentes de Reino
Unido producidas en la tradicional
destileria G&J Distillers. Greenall’s
es una auténtica ‘London Dry Gin’,

Foto ceditla por Luis Caballero
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elaborada con cuatro destilaciones
por el tradicional método de ‘pot-still’
que la dotan de excelencia y pureza.
Se hace una seleccion de 8 botanicos,
entre ellos enebro silvestre de la Tos-
cana, suave cilantro de Marruecos y
cascara de limén espaifiol, todos carac-
teristicos de las ginebras tradicionales.
Opihr Oriental Spice Gin es una gi-
nebra singular, ya que, segin la em-
presa, es la Gnica realmente especiada
del mercado, sus notas embriagan los
sentidos con esencia procedente de
la ruta de las especias. Se trata de la
dltima incorporacién en el ‘portfolio’
de Luis Caballero y es ideal en coc-
teleria.

Bloom es una Super Premium ‘Lon-
don Dry Gin’ inspirada en aromas
clasicos de la campina inglesa. Ade-
mas es reconocida como la primera
ginebra creada por una mujer, Joanne
Moore, la Gnica maestra destiladora
de ginebras en el mundo. Es una gi-
nebra ideal para paladares delicados
y siempre la predilecta del colectivo
femenino.

Berkeley Square es una ginebra
de excepcional calidad que sigue el
tradicional método de destilacion en
pequenos alambiques utilizando el
agua mas pura y la mejor seleccion
de botanicos. Se elabora mediante el
método “Garni Bouquet” en un pro-
ceso de destilacion de 48 horas. Los
botanicos proveen a la ginebra de un
cardcter que evoca al caballero inglés
con el equilibrio de la albahaca que
da la consistencia de aroma herbdceo,
lavanda que aporta toque floral y ho-
jas de lima de ‘Kafir’ que aportan un
dulce toque citrico.

CAMPARI ESPANA

La compaifia, perteneciente al Grup-
po Campari, comercializa en Espa-
fa la ginebra Premium Bulldog. Su
elaboracién comienza con una base

neutra de alcohol que se destila tres
veces a partir del trigo britinico de
mads alta calidad, como también lo es
el agua que se utiliza. Posteriormente,
se lleva a cabo una cuarta destilacion
anadiendo esta vez los botdnicos en
el alambique. Y ahi es donde empieza
la magia... Se emplean 12 botanicos
procedentes de rincones exoticos del
mundo, pero este no es su secreto. Lo
que hace a Bulldog tan especial es el
modo de elaborarla permitiendo que
cada botanico pueda jugar su propio
papel en la creacién del conjunto de
sabores delicados y equilibrados.

Los botanicos empleados, totalmente
naturales y frescos, se incorporan en
el alambique a mano, los cuales pro-
vienen de ocho paises diferentes y del
mismo proveedor cada ano, al objeto
de asegurar la calidad y regularidad
en cada botella. Hay que empezar con
una base perfecta como el enebro sal-
vaje que se cosecha a mano por gene-
raciones de la misma familia en Tos-
cana (Italia), la angélica procede de
Alemania, el cilantro de Marruecos, y
el limén de Espana. El enebro acei-
toso y la angélica terrosa se combi-
nan con el toque citrico delicado del
limén y del cilantro para crear la base
perfecta para los otros botdnicos. A
su vez, se debe anadir una capa de
complejidad con el regaliz (China), la
almendra (Espana), el lirio (Italia), y
la casia (Indochina). Para luego anadir
una combinacién especial que otorga



notas florales delicadas, una duracion
extra y un toque especiado. Y, por ul-
timo, hay que terminar con una capa
de distincion con la lavanda (Francia),
la amapola blanca (Turquia), el ojo
de dragén (China), y las hojas de loto
(China). Estos botdnicos distintivos se
mezclan para anadir notas de nuez y
frutas, asi como una frescura incom-
parable.

Tras la cuarta destilacién, se redu-
ce el destilado hasta el 40%, creando
una ginebra delicada, equilibrada con
multiples capas de sabores para una
versatilidad maxima.

Seguin la empresa, se ha reinventado
una ‘London Dry Gin’ y eliminado ese
fuerte sabor fuerte a enebro, creando
una ginebra delicada y equilibrada
con multiples capas de sabor para la
maxima versatilidad. Perfecta en coc-
teleria.

GONZALEZ BYASS

The London N° 1 convive armoniosa-
mente con MOM en la cartera de Gon-
zalez Byass. The London N° 1, con su
color azul y su elaboracion artesanal la

Foto cedida por Gonzdlez Byass

Foto cedid rdinet

convierten en una de las ginebras mas
exclusivas, segin la compania. Se desti-
la al norte de Londres, utilizando granos
de la campana inglesa de Suffolk y Nor-
folk, tnicos en el mundo para la elabo-
racion de las mejores ginebras, segun la
compania; y el agua de los manantiales
mas puros de Clerkenwell. Se trata de
una ginebra Premium elaborada con 12
botdnicos cuidadosamente selecciona-
dos y destilada al estilo tradicional en
‘pot still’. Ideal para combinar con téni-
ca en un vaso alto y ancho con mucho
hielo, una rodaja de lima o limén verde.
MOM entr6 a formar parte de la cartera
de Gonzalez Byass en abril de 2015. Un
‘gin’ Premium elaborado y embotellado
en Gran Bretana, que ha nacido para
romper estereotipos reinterpretando los
simbolos de la tradicion britanica con
un toque de modernidad. Su nombre es
un juego transgresor de palabras y un
guino al humor britdnico y la devocion
que su Casa Real tiene a este destilado.
Se elabora con frutos rojos y exéticos
botdnicos para lograr su suave caracter.
Presenta cuatro destilaciones. Se reco-
mienda servir un ‘gin tonic’ en copa de
balon, decorado con una brocheta de
amarena.

BARDINET

Dos son las marcas de ginebra que
comercializa Bardinet. Por un lado,
Gir6 Gin, una ginebra exitosa desde
1930 y muy apreciada por los bar-
manes. Una ginebra elaborada con

enebro seleccionado siempre recién
recolectado conteniendo en su receta
la nota justa de otros botanicos como
coriandro y cardamomo realzados por
un nota citrica aportada por las cor-
tezas de lima y limén fino. Es un gi-
nebra bidestilada, seca, directa y bien
estructurada, ideal para ‘Dry Martini’
o ‘gin tonic’, y que se presenta en dos
formatos distintos: 70 ¢l y 1 litro.

La empresa acaba de ampliar la
gama de Gir6 Gin con el ‘gin’ Giré
Pink Edition, especialmente adap-
tado para consumidores que no
aprecian la intensidad y peculiari-
dad amarga del enebro, pero si una
nota mas afrutada. Fiel a los princi-
pios de la ginebra, Giré Pink Edition
tiene todos los ingredientes de Gird
Gin aunque dosificados en menor
proporcién, pero incluye destilados
100% naturales de fresa y granada
que le confieren un aroma y sabor
auténtico y peculiar.

Por otro lado, Bardinet cuenta con
Gibson’s, una ‘London Dry Gin’, li-
der en el mercado francés, segin la
empresa. Todos los ingredientes de su
equilibrada férmula: bayas de enebro,
semillas de coriandro, raiz de Angé-
lica aderezados por especias como
pimienta de Kerala, cardamomo, y
equilibrados por citricos como el po-
melo y la bergamota, son macerados
en alcohol de cereales y destilados en
un solo ‘batch’ para conseguir un pro-
ducto original y sugestivo.
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ALGUNAS GINEBRAS SELECCIONADAS POR BAR BUSINESS

BEEFEATER BORROUGH'’S
RESERVE 2.0

{Pernod Ricard)

Nariz suave, especias del roble,
equilibrada por el aroma dulce
y fresco del enebro y los citricos.
En boca es potente; las especias
del enebro se transforman y se
convierten en nofas mds suaves
del roble, y en su final muestra un
toque de frufos secos y regaliz.
Acabado largo y complejo. Los
sabores siguen evolucionando en
el paladar.

PLYMOUTH

(Pernod Ricard)

Color cristalino. Aroma rico

y fresco de enebro seguido
de unas notas de cardamomo
y cilantro. En boca es
extremadamente suave,
cremosa y con mucho cuerpo,
con un ligero toque dulce. De
gusto elegante, largo, frescoy
aromdtico.

MOMBASA CLUB GIN
(Unesdi Distribuciones)
Incolora y brillante. Compleja
en nariz, dejando enfrever la
base del enebro, perfectamente
conjuntado con el coriandro y
las notas especiadas de casia y
cominos. En boca se aprecia su
potencia aromatica.

MOMBASA CLUB
Strawberry Edition
(Unesdi Distribuciones)
Limpia, brillante y rosada. En
nariz se destapa la sutileza de los
botanicos, envueltos por el aroma
dulce de la fresa y los frutos rojos.
En boca, enfrada dulce v fresca
con un despliegue armonioso

de sabores afrutados. Al trago
destaca una rica y suave acidez.

TANQUERAY N° TEN
(Diageo)

Nariz fresca, citrica. Sabor a
manzanilla, foque de enebro
con refrescantes cifricos frescos
alrededor del paladar. Final
complejo en boca en la que
permanecen citricos frescos.
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JINZU

(Diageo)

El sabor de Jinzu es un viaje desde
Occidente hasta Orienfe que comienza con
el fresco sabor a enebro de una ginebra
briténica, se refuerza con el aromdtico
sabor citrico del 'yuzu', a continuacién

se suaviza con delicadas notas de flor

de cerezo. Finalmente queda un disfintivo
recuerdo a un cremoso shake.

LANGLEY’S N° 8

(Iberlicor)

En nariz, rica fragancia de enebro, nofas
herbales y pino, con notas de pimienta. En
el paladar, enebro y cilantro en la entrada
complementado por la dulzura y gusto del
limon en el paladar medio. Acabado con
nofas herbales, de regaliz y pino.

SHORTCROSS GIN

(Iberlicor)

En nariz, el enebro es claro con notas
ferrosas enfremezcladas con naranja.
Ligeras notas citricas picantes y un suave
aroma mentolado. Algunas notas fuertes

del sauco y cuero. De gusto balanceado
con notas de vainilla. Ligeramente picante
y aceifoso. El enebro es evidente pero no
abrumador. Nofas finales de naranja 'y
sauco. Final excepcionalmente largo, picante
y ferminando con notas de sauco y narania.

GREENALL’'S

(Luis Caballero)

Una 'london Dry Gin’, de sabor
redondo y carente de aromas complejos.
Elaborada con cuatro destilaciones por
el tradicional método de ‘potstill’ que la
dotan de excelencia y pureza. Se hace
una seleccién de 8 botdnicos, entre ellos
enebro silvestre de la Toscana, suave
cilanfro de Marruecos y céscara de limén
espafiol, fodos caracteristicos de las
ginebras fradicionales.

BLOOM

(Luis Caballero)

Bloom es una Stper Premium ‘London Dry
Gin' inspirada en aromas clasicos de

la campiria inglesa. Se caracteriza por
aromas florales, frescos y naturales que
aportan placer y relajacion a los sentidos.
Posee un exquisito equilibrio entre sus

7 botdnicos, el suave tono floral de la
camomila, las notas ciricas del pomelo y el
dulzor de la madreselva.

I
BULLDOG

BULLDOG

(Campari Espanal)

En nariz, abanico de aromas florales

y cifricos. En boca, enfrada de sutiles
nofas de enebro en armonia con

una gran diversidod de hierbas. Con

cada sorbo se aprecian nuevas notas
enfre las que desfacan la lavanda, los
citricos y el enebro. El final es calido

y floral.

GIRO GIN

(Bardinet)

Una ginebra seca y bien esfructurada,
elaborada con enebro seleccionado
recién recolectado. En su receta se
halla la nota justa de ofros botdnicos
como coriandro y cardamomo
realzados por una nota cifrica de las
cortezas de lima y limén fino.

GIBSON'’S

(Bardinet)

Sus ingredientes: bayas de

enebro, semillas de coriandro,

raiz de Angélica aderezados por
especias como pimienta de Kerala,
cardamomo vy equilibrados por citricos
como el pomelo y la bergamota, son
macerados en alcohol de cereales

y desfilados en un solo ‘batch’ para
conseguir un producto original y
sugestivo.

MOM

|Gonzdlez Byass)

Su excitante personalidad es el
resultado de infusionarla con frutos
rojos fras cuatro desfilaciones. Su
suavidad Unica, vibrante gusto a frutos
rojos v suave final, se obfienen fras un
cuidado proceso de elaboracién.

THE LONDON N° 1
(Gonzdlez Byass)

Luminoso color azulado aguamaring,
pdlido y brillante. Muestfras
agradables de aromas de bayas
de enebro y de hierbas balsémicas,
con el alcohol muy bien integrado,
resullando elegante y limpia.
Especiada y balsémica con larga

y fresca persistencia. Delicada y
untuosa en la entrada, con paso
fino y seco de boca por la buena
destilacion. Muy equilibrada en su
conjunto.
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RIVES SPECIAL TRIDESTILADA
(Rives)

Ginebra de gama alfa con
aromas limpios, de suave
complejidad en el que destacan
los tonos de enebro. En boca
muestra equilibrio entre el alcohol
y riqueza de matices. 'Posigusfo’
fresco vy personal con predominio
a almendras tostadas.

PINK RIVES

(Rives)

Ginebra de gama dlio, de frescor
Unico, de suave complejidad en el
que desfacan las nofas dulces que
aportan los fresones de Huelva.
En boca se aprecia un equilibrio
de matices, entre las notas dulces
y amargas. 'Postgusto’ fresco

y dulce con recuerdo a fresas
silvestres.

HENDRICK’S GIN
(Importaciones y

" Exportaciones Varmal

Aroma: base de nofas florales
(camomila) y herbaceos (jara o
retama) sobresaliendo las rosas.
Suave y aromética. Paladar:
recuerdos de pepino con alcohol
bien integrado. Muy redondo que
cubre complefamente la boca
con una capa oleosa. Acabado:
suave y cifrico con notas a
pimienta rosa.

MASTER’S

(Importaciones y
Exportaciones Varmal)

En nariz es muy aromdtica, con
delicadas y envolventes nofas
de enebro y con finos recuerdos
resinosos y un fondo de finas
hierbas. Muy suave y unfuosa en
la entrada de boca, con notas
citricas y amplios recuerdos
balsémicos.

LARIOS DRY GIN

(Beam Suntory)

De color cristalino. Aroma @
naranja, limén y nuez tostada.
Sabor suave, sedoso y
refrescante. Presenta un equilibrio
de sus elementos botdnicos con
un foque de dulzura.

EIANTC GAEY £

LARIOS ROSE

(Beam Suntory)

Nace como resultado de

las cuatro destilaciones y la

fusién del enebro con citricos
mediterrdneos. Todo ello con un
equilibrado aroma de fresas, que
ademds le oforga su caracteristico
color rosa. Al paladar es suave,
fresca y equilibrada.

CITADELLE GIN

(Amer Gourmet)

Aromas delicados a flores frescas,
jazmin y madreselva. Una vez
servida, se perciben notas mas
infensas y herbdceas de anfs,
granos del paraiso y canela.
En el paladar, el enebro dejo
paso a una fragancia compleja
y voluptuosa de flores frescas
que lleva, finalmente, a un final
redondo, elegante y refinado.

=i
KINROSS'l

MAGELLAN GIN

(Amer Gourmet)

Aromas muy delicados a enebro
y piel de naranja confitada,

con un fondo sorprendente de
yodo y brisa marina. Herbdcea
y muy sabrosa, deja notas

muy elegantes a enebro y
pimienta. Muy suave.

NORDES

(Osborne)

A la vista: fransparencia. A la
nariz: aromdtica y fresca, con
notas de flores blancas, marialuisa
y jengibre, en armonia con nofas
balsamicas de eucalipto, laurel y
menta. Delicados aromas florales
y frutales acomparfiados de una
nota sutil de enebro. A la boca:
notas frescas vy frutales, con
recuerdos refronasales de laurel y
enebro.

AMPERSAND

(Osborne)

A la vista: transparencia. En
nariz: aroma cffrico infenso. A
la boca: ginebra de paso muy
facil, ligeramente cifrica. Se
nofa la presencia de la corfeza
de naranja y limén. Con final
sufilmente picante.

NURA GIN

(Nlura Spirits)

Nura es de color cristalino.
Aroma con notas de enebro,
hierbas de tocador, floral,
especiado, citricos. En boca es
sabrosa, persistente, especiada
y balsémica.

KINROSS TROPICAL

& EXOTIC FRUITS

(Teichenné)

Ginebra muy aromdtica en la que
predomina la combinacién de frutas
tropicales. Combina perfectamente
con el enebro. Aroma elegante, fresco
e infenso en el paladar.

GIN LEVEL RESERVE 44°
(Teichenné)

Color dorado con irisaciones
ombarinas. Brillante. Aroma infenso y
elegante donde predominan las notas
de enebro y cardamomo. Esfas notas

se ensamblan con un sufil aroma floral
que juntos combinan perfectamente con
ligeras nofas tostadas, forrefactadas

y especiadas, adquiridas durante su
afejamiento en barricas de roble. Sabor
y textura: sabor infenso. Seca en el
paladar es una ginebra de culto ideal
para tomarla sola y en 'gin fonic’.

THE BOTANICAL’S PREMIUM
London Dry Gin

(Central Hisumer)

The Botanical’s es una ginebra seca,
muy agradable y aromatizada,
equilibrada y fresca. Con recuerdos
florales, citricos y final de nuez
moscada.

Es muy elegante en boca y
equilibrada. Una excelente ginebra
que har¢ las delicias de los paladares
mds exigentes.

PINK ROYAL DRY GIN

(Central Hisomer)

Pink Royal Dry Gin presenta un aroma
afrutado, con predominio de los frutos
rojos (arandanos, frambuesas. .,
acompafiados con una suave nofa a
enebro. En boca se descubren matices
a mora, cffricos refrescantes y un final
prolongado donde se percibe

un leve foque a naranja v frutos

del bosque.
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RIVES

El amplio ‘portfolio’ de la empresa
contempla ginebras destiladas, todas
ellas, bajo el método ‘London Dry
Gin’. Dentro de la gama estandar, tie-
nen Rives Original Gin, una ginebra
clasica y seca, en la que predominan
los botanicos citricos, dandole asi una
personalidad inigualable y muy admi-
raba por todo tipo de rango de eda-
des, segln la compaifiia. Por su parte,
Rives 1880 es una ginebra Premium
que adopta como marca el ano de la
fundacién de la compania, y en la que
destacan botanicos especiales como
el tomillo y la lavanda recolectada en
la sierra de Andalucia, lo que le con-
fiere un toque aromadtico y Mediterra-
neo. Una ginebra que posee diversos
reconocimientos y €xitos en ventas,
como afirman. Asimismo, y de muy
reciente incorporacién a su catalogo
pero con uno crecimiento importan-
te y codeandose en su primer afio en
lo mas alto del escalafén de ventas,
como afirma Rives, presenta a Pink
Rives, una ginebra Premium de gran
calidad a la que se le anade un con-
centrado de fresones del mismo ni-
vel, de Huelva. Un perfecto sabor a
ginebra Premium y a fresones es el
resultado, lo que la destaca asi frente
al resto de ginebras de su segmento,
segun la compania.
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En la piramide de su cartera, se halla
Rives Special Tridestilada, la prime-
ra ginebra Premium espanola y triunfa-
dora de los mas importantes concursos
internacionales, consiguiendo conti-
nuas Medallas de Oro en ‘San Fran-
cisco World Spirits Competition’
(USA) o en el ‘International Wine &
Spirits Competition’, de Londres, ano
tras ano.

IMPORTACIONES

Y EXPORTACIONES VARMA

La empresa presenta Hendrick’s, la
ginebra lider en el segmento Super
Premium, procedente de Escocia.
Hendrick’s usa dos pequenos alambi-
ques “Carter Head” y “Bennet” con
dos sistemas de destilacion diferen-
tes, con una produccion totalmente
artesanal, por remesas de soélo 450
litros cada vez. Se destila a partir de
una receta Unica, conocida sélo por
tres personas, donde se obtiene el
mas delicioso y menos comun re-
pertorio de los once botanicos que
la componen, elegidos uno a uno
para utilizar los de mejor calidad y
siempre ser consistente en la formula.
Pero, lo que la convierte en una gine-
bra tnica, es la infusiéon de pepino y
pétalos de rosa de Bulgaria que se le
anade después de la destilacion, se-

gun la compaiia.

Foto cedida por Rives

Foto cedida por Importaciones y Exportaciones Varma

A todo ello se le suma una botella de
botica estilo victoriano que fue encon-
trada por el propio Charles Gordon en
un mercadillo londinense. Su color es
negro opaco y tiene un tapon de corcho
para preservar ain mas los aromas del
liquido. Ideal degustada en un ‘perfect
serve’ con pepino.

Asimismo, cuenta con Master’s, una gi-
nebra tridestilada de altisima calidad gra-
cias a su meticuloso proceso de elabora-
cion, siguiendo el método ‘London Dry
Gin’. Destilada con alcoholes de grano y
una cuidadosa seleccion de los mejores
botanicos: enebro, coriandro y cardamo-
mo, asi como citricos (naranjas y limones)
procedentes de Sevilla y Valencia. Ha sido
considerada como La Mejor Ginebra del
Mundo en ‘San Francisco World Spirit
Competition’, ‘World Wine & Spirit
Competition’ (New York) y ‘Wine Spi-
rits Awards’ (China).

También cuenta en su cartera con GIN
MG, procedente de las Destilerias
MG, una empresa familiar con mas de
150 anos de experiencia en el sector.
Se trata de una ginebra ‘Extra Dry’, de
doble destilacion siguiendo el método
tradicional ‘London Dry’. Presenta una
nueva botella, con un diseno mas lim-
pio y moderno, rescatando la herencia
de la marca y dando mayor protagonis-
mo a su origen.



BEAM SUNTORY

La compania comercializa la ginebra
Larios que cuenta con tres referen-
cias en el mercado: Larios Dry Gin,
Larios 12 y Larios Rosé. Larios
Dry Gin, con origen en Malaga en
1866, nace de un proceso Unico a
partir de dos destilaciones de ene-
bro salvaje y una seleccién de in-
gredientes 100% naturales de la mas
alta calidad.

En las Destilerias de Palazuelos de
Eresma (Segovia) se lleva a cabo la
produccién de todos los componen-
tes de Larios Gin desde 2007. Dichos
componentes son transportados pos-
teriormente a la planta de Valverde
del Majano (Segovia) donde se embo-
tellan.

El principal componente de Larios es
el alcohol neutro (96,8% de contenido
alcoholico) que se produce a partir de
maiz obtenido en Castilla-Ledén y Ex-
tremadura que prima por sus valores
proteinicos, por su densidad o por su
alto contenido en almidén, entre otras
caracteristicas. A continuacion se rea-
liza una doble destilacion en alambi-

Foto cedida por Beam Suntary

ques de cobre de este alcohol donde
previamente han estado en macera-
cion diferentes componentes: bayas
de enebro (ingrediente fundamental
de la ginebra), naranjas y limones del
Mediterraneo. Esta elaboracion origi-
nal, realizada en alambiques de cobre,
permite conseguir una ginebra de sa-
bor limpio y seco con delicados aro-
mas citricos.

Larios 12, nacida en 2009 con el fin
de anadir al ‘portfolio’ de Larios una
ginebra de calidad Premium, se pre-
senta en una botella azul y es una
exotica combinacion de 12 especies
botanicas extraidas directamente de la
naturaleza, en 5 destilaciones. El re-
sultado es una ginebra de sabor com-
plejo, delicado y refrescante de infini-
tos matices. Para obtener Gin Larios
12 se realizan cuatro destilaciones,
agrupando los botanicos por tipo, y
una quinta destilacion con la flor de
azahar. Este proceso permite crear una
ginebra suave, con un exotico aroma y
un sedoso tacto al paladar.

Larios Rosé es la ultima incorpora-
cion a la saga Larios. Una ginebra con
un intenso aroma a fresas que nace de
un proceso de cuatro destilaciones y
la fusion del enebro salvaje y los citri-
cos del Mediterraneo.

AMER GOURMET

La empresa importa en exclusiva para
el mercado espanol las siguientes gi-
nebras elaboradas en la Maison Fe-
rrand: Citadelle Gin, Citadelle Ré-
serve y Magellan Gin.

Citadelle Gin es la ginebra mas pre-
miada del mundo, segin la empresa, y
es la unica ginebra destilada en alam-
bique de Cognac, a llama viva, a par-
tir de trigo de la region francesa de
Beauce y con 19 botinicos. Una ‘Dry
Gin’ que se destila en pequefios
alambiques de cobre de 25 hl., con un
cuello de cisne muy bajo para desa-
rrollar muchos mas aceites esenciales
y sabores. Los botanicos se infusionan
durante 72 horas, tres dias cruciales
en los que el cuerpo de Citadelle se
moldea y adquiere todas sus notas
aromaticas; destilandose durante 12
horas mas en pequefios alambiques
de cobre a llama viva.

Foto cedidaspor Amer Gourmet

Citadelle Réserve es una ginebra de
afada que por su envejecimiento (5
meses de media) en barricas de roble
francés que han contenido los mejores
‘cognacs Premier Cru’ de Cognac
Ferrand, tiene un color oro palido.
Elaborada con el método solera, la gi-
nebra permanece en barricas de roble
americano que aportan el toque dul-
ce de la vainilla, y barricas que con-
tuvieron Pineau Charente -para apor-
tar cuerpo y notas florales redondas-,
y Cognac -que imparte su particular
elegancia-. Una vez la ginebra ha re-
posado varios meses en las barricas,
un porcentaje del contenido de cada
una de ellas es trasladado a un nue-
vo recipiente, en el que se mezcla. A
continuacion, se anade nueva ginebra
a cada barril, donde reposara de nue-
vo entre 2 y 5 meses. En la infusion
de Citadelle Réserve intervienen 22
botdnicos. Sigue la misma receta que
Citadelle pero incorporando tres espe-
cias diferentes: ‘yuzu’, ‘fleur bleuet’ y
‘génépi’.

Magellan Gin es una ginebra muy
suave, herbdcea y elegante que se
elabora a mano y en pequenos lotes
en la destileria francesa de Cognac
Ferrand, a partir de los mejores in-
gredientes de todo el mundo. El re-
sultado se infusiona con flor y raiz
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del Iris, que aportan el sabor final y
su caracteristico color azul cielo. El
maestro destilador obtiene un alcohol
neutro de excepcional suavidad tras
una triple destilacion. Tras la triple
destilacién se afiaden las bayas de
enebro y los otros 9 botanicos que
aportan a Magellan Gin todo su ca-
racter: clavo, canela, piel de naranja,
regaliz, pimienta negra, casia, corin-
dro, cardamomo y nuez moscada.
Una cuarta destilacion en un pequeno
alambique de cobre a fuego directo
permite al maestro destilador seleccio-
nar el corazén del destilado.

NURA SPIRITS

Nura Gin es la ginebra de Nura Spi-
rits, una ginebra tridestilada y ela-
borada en Cataluna, recogiendo la
inspiracion y la manera de hacer de
Menorca, isla referente del fundador
de la compania, donde naci6 el pro-
yecto y a la cual rinde homenaje con
este ‘gin’. El proceso de elaboracion
se realiza en un alambique centena-
rio en un largo proceso de infusion
de los botdnicos seleccionados con

Foto cedida por Nura Spirits
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la mixima exigencia. Cogiendo uni-
camente el corazon de la destilacion,
se rebaja con agua para disminuir la
graduacién a 40% vol., un punto op-
timo para que los botdnicos se expre-
sen en toda su magnitud y tenga el
alcohol potencia suficiente para do-
tarlo de caracter, segin la empresa.
El equilibrio y la calidad es la base
de Nura, afirman. Una ginebra califi-
ca con 92 puntos en la Guia Peilin
de destilados 2015.

OSBORNE

Nordés y Ampersand son las gine-
bras que comercializa Osborne. Para
la elaboracién de Nordés se utiliza
una parte de uva blanca de Albarino
gallega, de la que se obtiene el alco-
hol vinico, alma del producto. A con-
tinuacion el producto se macera con
12 botanicos naturales, entre los que
destaca el uso de 6 silvestres gallegos,
como la salicornia, un alga marina o el
eucalipto, el laurel, la menta, la hier-
baluisa y la salvia. El conjunto apor-
ta su caracteristico aroma con notas
balsamicas y delicados toques de fruta
blanca.

Ampersand es una ‘London Dry Gin’
destilada en Inglaterra utilizando 6
botanicos de la mejor calidad (bayas
de enebro, semillas de cilantro, raiz de
angélica, naranjas y limones espafo-
les pelados a mano y secados al sol
y pimienta tipo ‘cubeb’ de Java). Sus
cuatro destilaciones permiten obtener
una ginebra pura, cristalina y excep-
cional.

TEICHENNE

La empresa elabora siete ginebras
Premium: Gin Kinross Citric&Dry,
Gin Kinross Wild Berry Fruits, Gin
Level 44°, Gin Level Reserve 44°,
Gin Kinross Tropical&Exotic Fruits,
Gin Kinross Strawberry, y Gin Mo-
dernessia. Veamos algunas de ellas.
Gin Kinross Citric&Dry se obtiene a
partir de alcohol rectificado de ce-
reales que macera y destila el enebro
combinado con diferentes botanicos
y frutas citricas, principalmente el li-
mon, naranja y pomelo.

Gin Kinross Wild Berry Fruits se ob-
tiene a partir de alcohol rectificado de

or Teichenne

cereales que macera y destila el ene-
bro combinado con diferentes botani-
cos, esencialmente el limén, cardamo-
mo y frambuesa.

Gin Kinross Strawberry se obtiene a
partir de alcohol rectificado de ce-
reales que macera y destila el enebro
combinado con diferentes botanicos y
fresas destiladas.




Gin Level 44°. Ginebra de triple desti-
laciéon obtenida a partir de alcohol de
vino que macera y destila el enebro
combinado con diferentes botanicos,
fundamentalmente el cardamomo, flor
de naranjo y pomelo.

Gin Kinross Tropical & Exotic Fruits
es la mds reciente en la empresa y
Unica en el mercado, por su marcado
sabor a fruta tropical, predominando
la fruta de la pasion, segin detalla
Teichenné, que recomienda el ‘per-
fect serve’ con pifia, mango o mara-
cuya fresco.

CENTRAL HISUMER

Multiples son las ginebras del ‘port-
folioo de esta empresa, siendo sus
mdas emblemadticas: The Botanical’s
Premium London Dry Gin, Pink47
London Dry Gin, Brecon Special
Reserve Gin y Hayman’s London
Dry Gin.

The Botanical’s Premium London
Dry Gin es una ginebra de edicion
limitada, con cinco destilaciones y la
fusion de 14 botanicos previamen-
te seleccionados y recolectados a
mano. Se destila de forma artesanal
en pequenos alambiques de cobre
“Jon Dore”, seleccionindose so6lo
una parte del destilado. El agua uti-
lizada procede de un acuifero mile-
nario de los alrededores de Londres.
Una ginebra muy premiada y reco-
nocida.

-

Pink47 London Dry Gin se presen-
ta en una inimitable botella en forma
de piedra preciosa, inspirada en el le-
gendario diamante rosa “Khavaraya”.
Destilada y embotellada en Londres,
su férmula secreta mezcla el mas fino
alcohol, destilado en alambique de
cobre con 12 botdnicos distintos. Se
destila cuatro veces y es rectificada
hasta alcanzar los 47 grados de al-
cohol, cifra que se considera idénea
dentro del mundo de las ginebras, se-
gun la empresa. Recomendada princi-
palmente para mezclar con ténica o
en un ‘fashion cocktail’.

Brecon Special Reserve Gin se pro-
duce en pequefnos lotes en la desti-
lerfa de Penderyn, la Unica destileria
del Pais de Gales, fundada en 1998. La
ginebra Brecon se elabora mediante la
destilacion fraccionada de los mejores
licores y el propio licor destilado de la
empresa en olla de cobre al que se le
afaden diez hierbas aromadticas pro-
cedentes de cualquier parte del mun-
do. No le anaden sabores, en su lugar
agregan a la destilacién una serie de
hierbas aromadticas naturales las cua-
les infunden su sabor con delicadeza.
Un ginebra muy galardonada segun la
empresd.

Hayman’s London Dry Gin. La for-
mula original de Hayman’s London
Dry Gin ha permanecido intacta des-
de su creacion por Christophe Hay-
man, es ahora cuando Hayman’s
Distillers innova en el arte de ela-
borar ginebra, ya que posee varios
tipos de ‘gin’ que sélo ellos son ca-
paces de elaborar, segin la compa-
fia.

La ginebra Pink Royal Dry Gin es
la dltima introducida en el catdlogo
de Central Hisamer. Una ginebra
Premium Rosé elaborada en el Reino
Unido, que se destila cuatro veces en
alambique de cobre y se infusiona con
10 botanicos distintos. El alcohol base
procede de la ginebra Premium Pink
47 London Dry Gin.
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UNA PAREJA DE ENSUENO:
MARTINI Y TANQUERAY
N° TEN

Elegancia, ‘glamour, fantasia, ‘dolce
vita’... Todo esto y mucho mas evoca este
clasico de la cocteleria como es el ‘Marti-
ni’, recreado y disfrutado por personajes
del mundo del celuloide, la literatura, la
musica y la politica.

Sus origenes hay que encontrarlos en el
coctel ‘Martinez’, una mezcla mucho mas
dulce que la que conocemos hoy en dia y
que fue creada por Jerry Thomas, del Ho-
tel Occidental de San Francisco, para la
edicion de 1887 de “La Guia del Barten-
der”. Pero el primer uso documentado de
la palabra “Martini” lo hizo Harry Johnson
en su libro “Manual ilustrado del Barten-
der” de 1888. La siguiente referencia cono-
cida apareci6 en “La Guia del Bartender”,
de Henry J. Wehmann (1891), donde
aclaraba que la principal diferencia entre el
‘Martinez’ original y las dos recetas de coc-
teles ‘Martini’ (dulce y seco) radicaba en las
proporciones utilizadas de ginebra y vermu.
La tendencia dulce en su preparacion fue
la mas seguida en los primeros afios de
vida de este coctel, para ir derivando a

un gusto mas seco a finales del siglo XIX
surgiendo el ‘Dry Martini’; aunque el
punto de inflexion para este combinado
llegd a principios del XX, en 1904, con
Thomas Stuart y su libro “Stuart’s Fan-
cy Drinks and How to Mix Them”, en
el que hacia referencia al vermu seco. Asi-
mismo, cabe senalar que el tipo de gine-
bra utilizado influyé considerablemente
en el nacimiento del ‘Dry Martini’.
Inevitablemente surge la cuestion: ¢Como
elaborar un ‘Martini’ perfecto?
Cuestion que dependera del espirituoso
de base elegido, del tipo de vermu (dulce
o seco), del modo de preparacion (mez-
clado o agitado) y de la decoracion se-
leccionada.

Segin la compania Diageo, la ginebra
Tanqueray N° Ten por su versatilidad y
con el nuevo disefio de su botella, que
cuenta la historia del liquido que contie-
ne, pretende reavivar la pasion por los
cocteles ‘Martini’. Resultado de un exclu-
sivo proceso de destilacion cuadruple en
el que se utilizan frutas frescas enteras,
Tanqueray N° Ten es el espirituoso per-
fecto para el coctel ‘Martini’. Sus citricos
proporcionan una primera impresion de-

liciosa, tanto en nariz como en boca,
y afiaden un toque refrescante a la gi-
nebra que se complementa con notas
de camomila que realzan el sabor, lo-
grando un elegante y exquisito gusto
aterciopelado. Sabores que se acen-
tian a través de un sofisticado coctel
‘Martini’, la joya perfecta para una gi-
nebra que es universalmente reconoci-
da por los entendidos como la maxima
expresion de la calidad.

Las cualidades organolépticas de esta gine-
bra son las que mejor se degustan en un
‘Dry Martini, porque los distintos sabores
se intensifican con el vermu. Barrie Wil-
son, ‘global brand ambassador’ de Tan-
queray afirma: “no puedo imaginar una gi-
nebra mas sofisticada y extraordinaria para
un coctel tan simple y hermoso”. Pero,
ademas, Wilson, hace un llamamiento rela-

tivo al modo de preparacion de dicho coc-
tel, recomendando prepararlo como Ja-
mes Bond los pedia siempre: “mezclado,
no agitado”. La opinién mayoritaria es que
los cocteles ‘Martini’ tienen mejor sabor si
son mezclados, porque ello permite que
las moléculas se unan en perfecta armonia
en la parte superior del vaso. @

éQUE "MARTINI" ELIGEN?

The Martinez

Ingredientes

* 50 ml de Tanqueray
N° Ten
e 25 ml de vermi dulce
* 10 ml de licor Maraschino
* Piel de naranjo

Preparacion

Mezclar todos los ingredientes
y servir en un vaso de ‘Marti-
ni" helado. Aromatizar la copa
con la piel de naranja y des-
echarla. Decorar con una cere-
za fresca.

Foto cedida por Diageo
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Angel Face
Martini

Ingredientes
e 25 ml de Tanqueray
N° Ten
e 25 ml de licor Calvados
e 25 ml de licor de melocotén

Preparacion

Mezclar todos los ingredientes
servir en un vaso de ‘Martini" helo-
do. Aromatizar la copa con la piel
de naranja y dese-charla.

Foto cedida por Diageo




LA GINEBRA ELABORADA
CON CITRICOS FRESCOS

Para un cocktail perfecto
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na ironia del destino llevo a Frank Lola a cam-
biar el movimiento de sus manos de fisiote-

rapeuta para entrar en contacto con ‘shakers’.

Aunque el resultado de ambas fricciones, no es
otro que el de hacer felices a los demas. Un ‘leitmotiv’ que
nunca ha perdido de vista este profesional de la cocteleria,
sumergido en ella desde hace mas de una década.
“Como la gran mayoria de profesionales en este sector, mi
andadura en el mundo de la ‘mixologia’ comienza “de re-
bote” en 2003, en un pequeio bar del centro de Londres
como ‘runner’, donde pude mejorar mi nivel de inglés, dan-
do asi un giro inesperado a mi carrera como fisioterapeuta.
Ripidamente se convirtié en algo vocacional y, en 2000,
después de trabajar en algunos de los mejores bares de la
capital inglesa como Atlantic Bar, Astor, Titanic o Create
Cocktails (una de las mejores ‘cocktail agency’ del momen-
to), tuve la oportunidad de trabajar para Kate Moss y otros
personajes conocidos al igual que colaboré con Desmond
Payne y Dan Warner (‘Beefeater gin master distiller’ & ‘glo-
bal ambassador’) en la destileria Beefeater como colabora-
dor de habla hispana, convirtiéendome en 2007 en el ‘brand
ambassador’ de Beefeater 24 en Espafa y ganador de los
prestigiosos ‘Brand Ambassadors Awards’ 2012 en las ca-
tegorias de ‘Gin’ y de ‘Ambassador Master’. Actualmente soy
‘bar manager’ de Tatel (proyecto de Pau Gasol, Rafael
Nadal, Manuel Campos y Abel Matutes, entre otros), ade-
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mas de continuar como embajador de Beefeater”, manifiesta
Frank Lola.

De forma residual, cuenta con su empresa de eventos Mix &
Drinks. “Formo a las personas que luego envio a distintos
eventos”, sefala.

Un ‘bartender’ que derrocha pasion y felicidad por lo que
hace. “Lo que me apasiona es ver como la gente puede
llegar a transformarse desde que entra en un local hasta
que sale. Las personas que van a un bar tienen el mismo
objetivo: pasarlo bien. Si tienen un mal dia, acuden al bar
para cambiar ese ‘chip’, y si tienen un buen dia quieren
continuarlo. Esto te lleva a un mismo punto que es el de
hacer feliz a la gente o el de procurar que estén bien sir-
viéndole un trago, combinado o céctel; y el observar la cara
del cliente al probarlo y percibir que era lo que necesitaba
en ese momento, es un instante magico que todo ‘barten-
der’ desea tener. Esto me llamé mucho la atencién desde el
principio y creo que fue la clave para empezar”, manifiesta
este profesional.

El equilibrio, la calidad y la armonia son las piedras angula-
res de sus creaciones. “El equilibrio lo traduzco de una ma-
nera muy sencilla mediante una férmula que aprendi hace
muchos afos y que hasta hoy no me ha fallado, y no es otra
que dos partes de acido, por una de amargo, una de dulce y
la carga alcohdlica. Si se sigue ese método en la preparacion
de un coctel, éste no tiene porque encantarle a todo el mun-


http://www.pasabahce.com/

do, pero si es aceptado por todos los
paladares. Una férmula que se puede
direccionar seguin el gusto de cada
cliente. De hecho, la carta de Tatel la
hemos desarrollado de tal forma que
la podemos dividir en citricos, acidos,
amargos, dulces y secos. Partiendo de
ahi, se elige el destilado preguntando
al cliente cudl desea, siendo la segun-
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da pregunta si lo quiere con un tono
mads afrutado, mds citrico, 4acido, seco
o amargo”, afirma Lola.

Dada su destreza, son variadas las
técnicas que utiliza y domina esta fi-
gura de la ‘mixologia’. “Por ejemplo,
los ponches, los ‘shrv’, técnica antiqui-
sima de conservar fruta, que trabajo
mucho en el bar con diferentes tipos
de vinagres, aztcar y el sabor de la
fruta. También un ‘shrv’ de flores, en
los que utilizamos algun tipo de flor
seca introduciéndo miel o algin edul-
corante y afiadiendo vinagre. Ademas
de otras técnicas como el cordial; asi
como esferificaciones o algo mole-
cular, aunque no es nuestro fuerte; e
incluso técnicas de cocina. Estas son
algunas de las que aplicamos, pero se
trata de seguir leyendo y actualizan-
dose continuamente”, puntualiza.
Variados también son los destilados
con los que da vida a sus coécteles.
“Me encanta trabajar con la ginebra,
por supuesto, y ademas descubres
que cada dia es mds aceptada. Pero la
funcion del destilado depende de las
peticiones de los clientes. Por ejem-
plo, si una persona me dice que ape-
nas desea notar la percepcion del al-
cohol en el céctel, pero si percibir la
fruta, busco un destilado neutro como
el vodka, un lienzo en blanco a mol-
dear. En cambio, si demandan mati-
ces a caramelo, a miel..., me irfa a un
ron o a un ‘whisky’ con barrica. En
fin, la eleccion del destilado depende

COCTELERIA

del punto a donde se quiera llegar”,
explica Frank Lola.

Cocteles que, a su vez, se nutren de
productos de temporada y de proxi-
midad. “El poder trabajar con materias
primas de temporada y de la zona don-
de uno se encuentra es lo mejor que
puedes ofrecer en cocteleria. Siempre
intentamos tener los productos mas
frescos posibles, de mejor calidad, y
marcar la diferencia”, argumenta.
Armonia de principio a fin revelan
los cocteles de este reconocido ‘bar-
tender’. “La decoracion debe ir acorde
con el coctel en si, ya que es una par-
te del mismo; y tiene que tener un por
qué y una funcion, ademas debe ser
sutil. Por ejemplo, si estamos prepa-
rando un coctel ‘Aviation’ un pétalo
de rosa deshidratado serd su decora-
cion, o un ‘twist’ de limon en un bor-
de. En definitiva, algo sencillo”.

Si quieren dejarse sorprender no du-
den en pasar por Tatel, hallardin mu-
chas cosas interesantes también en
Sus copas, ya que en estos momentos
tienen entre manos la nueva carta de
primavera-verano. Cocteles que no les
dejaran indiferentes, con la huella de
Frank Lola, que afirma que hay que
potenciar mas la cultura del coctel en
nuestro pais, porque buenos profesio-
nales ‘aylos’, y sin nada que envidiar a
los de otros paises.

Maria Concepcion Escribano
Fotos cedidas por Frank Lola
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OBLE y su cocteleria de autor, situadas en el em-
blematico Paseo de Gracia de Barcelona, se ha
convertido el pasado 18 de febrero en DOBLE
by Manel Vehi. DOBLE empez6 su andadura en
2014 con las propuestas de Javier Caballero. Toma ahora
una nueva direccion este local elegante y discreto, inspirado
en los clubs de los anos 20 de la ciudad de Nueva York. El
estudio Azul Tierra firma su interiorismo, mientras que BCN
Brand ha disenado, al detalle, el look’ que viste el nuevo
equipo de cocteleria. La musica en directo y sesiones de ‘dj’
tendran cabida en este moderno establecimiento, que pronto
se complementaran con noches tematicas.
El establecimiento se encuentra bajo el restaurante L"Eggs del
chef Paco Pérez, emprendiendo un nuevo proyecto con el
que el chef prepara una nueva carta de ‘snacks’ creativos ins-
pirados en este ‘bartender’ catalan, a quién conoce desde nifio,
y que se podra degustar muy pronto. La combinacion con coc-
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teles de estos nuevos ‘snacks’ dard como resultado una serie
de armonias, propuestas que, seguro, sorprenderdn a todos.
Manel Vehi crecié en el Boia, el mitico bar de la playa de
Cadaqués que fundé su bisabuelo hace 70 afos y por el
que pasaron personajes ilustres como Salvador Dali, Garcia
Marquez o Josep Pla. Los paisajes de este pueblo pesquero
del Ampurdan geronés que inspiraron al joven Dali en sus
vacaciones de verano y que plasmaria en sus obras cargadas
de surrealismo, ademas de convertirse en la estampa de los
dltimos dias del pintor nacido en Figueras, forman el entorno
que ve nacer la pasion coctelera de Vehi.

Este coctelero presume de no tener miedo a las alturas a juzgar
por su trayectoria de vértigo con tan sé6lo 29 anos. Se ha forma-
do con algunos de los mejores chefs del mundo, como Ferran
Adria en su paso por elBulli (con Ferran y Juli Soler, descu-
brié técnicas, texturas y sabores nunca vistos); José Andrés, con
el que hizo un ‘stage’ en su restaurante Jaleo; Grant Achatz, tras
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su estancia en The Aviary. Sus pasos, marcados por su tierra,
suman en 2011 la consecucion de un suefo, viajar a Chicago
para formarse en la cocteleria de culto del multipremiado chef,
considerada una de las mejores de Estados Unidos. La casualidad
le llevé mas tarde al 41°, el local que Albert Adria abri6 justo en
los bajos del edificio donde vivia el coctelero, con el que se formé
también tras su paso por Tickets. Aprendizajes, todos ellos, que
han dejado una huella inconfundible en sus creaciones.

El mismo define sus creaciones como “cécteles de autor, muy
personales, donde juego con técnicas de alta cocina (aires,
espumas, diferentes texturas y temperaturas) y sabores que
he descubierto por todo el mundo”.

Manel Vehi ha asesorado a destacados locales de cocteleria
de Costa Rica, Colombia, Brasil o México. De ahi que en sus
cocteles se saboreen frutas tropicales como la guayaba, la
guandbana, el lulo, chiles, ‘shiso’ morado y verde o el lichi,
plancton o hinojo marino del Mediterraneo y hierbas aroma-
ticas y flores comestibles, cultivadas en su propio huerto del
Emporda. Una fusién de técnicas e ingredientes culinarios
que convierten su propuesta en unica y rompedora.
Después de hacerse con el campeonato internacional de
coctelerfa ‘Gin Mare’ el pasado 2015, este joven coctelero

desembarca en DOBLE para cautivar al puablico barcelonés.
Para la carta, Vehi ha seleccionado 30 de los grandes éxitos
del Boia Nit, entre los que destacan ‘Gin Fizz', su particular
homenaje a elBulli, elaborado con ginebra, limén, azicar y
espuma del mismo céctel, un clasico con dos texturas y dos
temperaturas; ‘Grota’; ‘Negroni’ en barrica de 9 meses; ‘Dol-
ce Vita’; ‘Rhubarb’; ‘Ysabela Regina Dream’; ‘Gin Kon-
tos’ con ginebra Gin Mare, plancton e hinojo marino, cuyo
apellido de origen griego recuerda a su abuela, y se alzé en
junio del pasado 2015 con el premio ‘Mediterranean Ins-
pirations’ de Gin Mare; o ‘Ferrero Rocher’, elaborado con
vodka, Ferrero Rocher, nata liquida y licor de café Kahlaa.
En la nueva carta de DOBLE hay cldsicos con el sello particu-
lar de Manel, ademas de una amplia oferta pensada para los
fieles al ‘gin tonic’. Aparte de ‘Gin Kontos’, también podemos
encontrar otras combinaciones con alga ‘nori’, ‘shiso’, pome-
lo, romero... Asimismo, presenta una degustacion de cinco
mini cocteles dedicada a los que les gusta probar.

La ‘mixologia’ de gran personalidad y cardacter de Manel Vehi
tiene cabida ahora en una de las arterias principales de la
Ciudad Condal, escaparate de obras modernistas, lugar para
el turismo, las compras o los negocios. “Ensanche” de su lar-
go curriculum, DOBLE marcard un antes y un después en la
corta vida pero dilatada experiencia del versado ‘bartender’.

Eva Morquillas
Fotos ©: Idcfotografia

DOBLE BY MANEL VEHi
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ualquiera no puede presumir

de espiritu aventurero y solo

los mas audaces conseguiran

lo que se propongan. Decia
el poeta y novelista de origen libanés
Kahlil Gibran, “dejad que vuestro espi-
ritu aventurero os empuje a seguir ade-
lante y descubrir el mundo que os rodea,
con sus rarezas y sus maravillas. Descu-
brirlo serd amarlo”. El mismo con su viaje
hasta Estados Unidos, y el protagonista
de nuestro articulo, consiguieron descu-
brir y amar gracias a su periplo, encon-
trando un mundo nuevo que les inspird,
infundiéndoles el valor que necesitaban
para emprender una vida completamen-
te distinta a la que ya conocfan.
La aficion de Josefran Martins por el
mundo de la cocteleria empieza hace
unos 15 anos en su pais natal, Brasil, don-
de vivia entonces. Compaginaba con un
puesto de trabajo en la aduana del ae-
ropuerto de Sio Paulo, su ‘hobby’, que
poco tenia que ver con el ir y venir de
viajeros y maletas con el que lidiaba cada
dia. Siempre que podia trabajaba en al-
guna fiesta privada o evento haciendo
‘cocktails’, “pero lo hacia mas bien por
‘hobby’ que por necesidad”, explica. Un
pasatiempo que poco a poco consiguio
que su interés creciera. “Realmente fue le-
yendo un libro de Jerry Thomas donde
naci6 mi curiosidad por este mundo, y de
ahi empecé a investigar y poco a poco me
di cuenta que eso era lo que realmente
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me gustaba y a lo que me queria dedi-
car”, afirma Martins. El considerado como
padre de la ‘mixologia’ moderna le ha lle-
vado de la mano hasta un mundo que ya
no ha dejado escapar.

Después de un tiempo en el pais de la
samba, las playas, el futbol... dedicindo-
se en su tiempo libre a la cocteleria, se
aventurod a dejarlo todo y volar a Espa-
fia a probar suerte. Pocos anos después
pudo empezar a trabajar en un ‘gastrobar’
que apostaba fuertemente por la cocte-
lerfa. Granada fue la ciudad que le aco-
gi6. Cuando una estabilidad profesional
dedicindose a lo que mas le gustaba
se lo permiti6, ocupaba su tiempo libre
y ahorros a viajar para poder estudiar y
aprender nuevas técnicas en el mundo de
la ‘mixologia’.

De Brasil a Espafia, y de una cocteleria
clasica y tropical a otra mas brasilena.
Con las primeras empezo y enganché a
sus clientes, para posteriormente ir intro-
duciendo poco a poco nuevos sabores
hasta llegar a la de sus raices, una for-
mada por la mezcla de gustos de las mas
de 70 etnias que conviven en el gigante
sudamericano. Finalmente, la cocteleria
‘tiki’, con sus siropes y sabores exoticos,
consiguié enamorarle.

Martins ha desarrollado la mayor parte de
su trabajo en la ciudad granadina, labo-
rando en los principales locales de moda
del municipio andaluz. Pero en los ulti-
mos tres veranos pasa la temporada alta

COCTELERIA

PATROCINADA POR

www.pasabahce.com

D Pasabahce

PROFESSIONAL

ezclo

como ‘head bartender’ de The Beach
Club en el Hard Rock Hotel Ibiza. Ade-
mis, suele realizar ‘guest bartending’ en
diversas ciudades como Barcelona, Nueva
York, Paris o Sicilia.

Su suenio, por lo que lucha hoy en dia, es
tener su propio local en un futuro no muy
lejano. Buena suerte! jPomaikail

Maria Herndndez

Fotos cedidas por Josefran Martins
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SECCION COCTELERIA

de Josefran Martins

30 ml de sirope de ‘lemongrass’ con vainilla y cardamomo 30 ml de puré de fruta de la pasion con azticar muscovado y Angostura
40 ml de tequila Patron 20 ml de Barcardi 8 afios 2 ‘dashes’ de ‘bitter’ Jugueton (hecho con hierbas afrodisiacas brasilefias)
30 ml de Gold Falernum 30 ml de zumo de pomelo 20 ml de ‘cachaca’ Leblon infusionada con ‘lemongrass’
2 ‘dashes bitter’ Elemakule Tiki 20 ml de Dry Curacao infusionado con vainilla * Soda
20 ml de Bacardi 8 anos 20 m! de ron El Dorado 15 afios
i todos los 4 | | N . ) 20 ml de Falernum 30 ml de zumo de lima
?(1;1 h1iretlg os los ingredientes en la coctelera con hielo roca. Agitar y servir en copa 30 ml de zumo de pomelo 30 ml de zumo de naranja
Anadir todos los ingredientes en la coctelera, menos la soda, con hielo roca. Agitar
Borde de chocolate negro con sal de Chapulines y trufa negra. y servir en vaso ‘tiki” con hielo pilé. Completar con la soda.

Hierbabuena y cesta de hielo con frutos rojos y azicar ‘glass’.
Segtin el autor es un coctel para compartir.

50 ml de ‘cachaca’ Leblon

20 ml de Cointreau

10 ml de Brandy

20 ml de zumo de lima

30 ml de zumo de pina natural

30 ml de sirope Noche de
Aventuras (hecho con guarand,
maca peruana, ‘ginseng’ y
chocolate negro)

1 ‘barspoon’ de mermelada de
naranja amarga

2 hojas de albahaca

Soda
30 ml de Pisco acholado Demonio de los Andes 30 ml de sirope Rock Candy
Anadir todos los ingredientes en la 40 ml de ‘cachaca’ Capucana 20 ml de zumo de lima
C?Ctelemv menos la soda. Remover 30 ml de zumo de naranja 30 ml de zumo de pifia natural
lglg;l dgaﬁegﬁfj?ﬁ;tii?riﬁii 30 ml de zumo de fruta de la pasion 2 ‘dashes’ de Angostura
vaso ‘tiki’ con hielo piléy haciendo 40 ml de zumo de fresas con ‘haba tonka’ 2 hojas de albahaca

doble colado. Completar con la
soda.

Anadir todos los ingredientes en la coctelera con hielo roca y agitar. Servir en vaso
de sidra con hielo pilé.
Media rodaja de pomelo y hojas de pifia.

Una hoja de albahaca, media fresa y un gajo de naranja.
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B PRODUCTOS IV GAMA

EL CONSUMO DE
PRODUCTOS DE IV GAMA
HA EXPERIMENTADO UN
CRECIMIENTO CONTINUADO
EN LOS ULTIMOS ANOS A
PESAR DE LA CRISIS. SuU
UTILIZACION EN HORECA
AUMENTA CONSIDERABLEMENTE
CONVIRTIENDOSE EN UNA
OPCION DE MULTIPLES
BENEFICIOS PARA LOS
PROFESIONALES DEL SECTOR

PARA TODOS

los

as modas lo pueden todo, mueven el mundo, y hay una en
los sectores relacionados con la alimentacion que destaca
por encima de todas: la que opta por una vida saludable.
Los productos de IV Gama, cada vez mis, no dejan de con-
sumirse durante todo el ano. Antes, pero eso es cosa del pasado,
encontraban su mejor cobijo en los meses de temperaturas mas
agradables, en la deseada época banada por el sol, cuando a uno
se le antojan alimentos frescos y ligeros. Todo ello provoca que
las hortalizas y frutas preparadas, listas para consumirse, estén
experimentado un crecimiento sin precedentes.
Segun la Federacion Espafiola de Asociaciones de Produc-
tores Exportadores de Frutas, Hortalizas, Flores y Plantas
vivas (FEPEX) “las caracteristicas propias del consumo actual de
frutas y hortalizas, con una menor venta en fruterias tradicionales,
practicidad de los envases de IV Gama, mayor consumo fuera de
los hogares, etc, ha provocado un aumento muy importante en
el consumo de este tipo de productos, tal y como se refleja en
los datos de evolucion de ventas de las empresas integradas en
FEPEX, como por el significativo nimero de empresas del sector
que en los ltimos anios han incorporado en mayor o menor me-
dida estos productos a su oferta comercial”.

68 Bar Busingss

publicos

Por lo que respecta a la evolucion del sector en los ultimos anos,
la comercializacion de frutas y hortalizas preparadas ha tenido
una fase de crecimiento continuado en Espafia, incluso en este
altimo periodo de crisis. Asi lo evidencian los datos desgranados
por FEPEX: “El aumento de ventas de estos productos ha supera-
do el 123% desde el afio 2004. En este ano, el volumen de comer-
cializacion de frutas y hortalizas preparadas en Espana ascendio
a 81,5 millones de kilos con un incremento del 4,9% respecto al
ano anterior, de los cuales 79 millones de kilos correspondieron a
hortalizas y 2,5 millones de kilos, a frutas”.

Acercandonos a cifras mas actuales, “el incremento en hortalizas
preparadas en el ano 2015 con relacion al afio anterior fue del
11,54%, y en frutas preparadas, fue del 10,96%. En cuanto al des-
tino de las frutas y hortalizas preparadas comercializadas durante
el pasado ano, el 80% se destind a la distribucion y el 20% a la
restauracion”, explican desde la federacion.

Por lo que respecta a 20106, durante los dos primeros meses del afio,
el volumen de comercializacién de frutas y hortalizas preparadas
en Espafia, segin FEPEX, “ascendié a 14,7 millones de kilos, con
un incremento del 9,3% respecto al afio anterior. Del total comer-
cializado de frutas y hortalizas preparadas, 14,3 millones de kilos



correspondieron a hortalizas y 0,4 millones
de kilos a frutas. El incremento en hortalizas
preparadas en lo que va de 2016, con rela-
cion al ano anterior, ha sido del 9,25% y en
frutas preparadas del 10,12%”. En cuanto al
destino de las frutas y hortalizas preparadas
comercializadas en los dos primeros meses
del presente 2016, “el 82% se destiné a la
distribucién con un aumento con respec-
to al mismo periodo del ano anterior del
10,3%, y del 18% a la restauracion, con un
incremento del 5%”, expone la federacion.
Los productos de IV Gama pueden presu-
mir de tener grandes expectativas de futuro,
sobre todo si nos referimos al canal de Hos-
telerfa. Asi de categoricos son desde Prima-
flor cuando afirman que “la perspectiva es
seguir creciendo en este sector. El canal Ho-
reca supera al canal Alimentacion, aunque
se nota un crecimiento en ambos”.

Desde Vegetales Linea Verde Navarra,
aseguran que “tenemos perspectivas de cre-

cimiento ya que creemos que atin podemos
aportar mucho a este sector. La evolucion
positiva del negocio de hosteleria nos incita
a seguir trabajando en esta direccion”.

De opinion similar es Fermin Aldaz, direc-
tor comercial y de ‘marketing’ de Florette
Ibérica, quién afirma que “la crisis que
estamos empezando a superar impacto
de forma muy negativa en el consumo en
Horeca. Con una bajada global de consu-
mo superior al 30% y el cierre de miles de
establecimientos. En los tltimos dos anos
la confianza del consumidor esta teniendo
un crecimiento y recuperacion notable. La
hostelerfa lleva 15 meses seguidos de recu-
peracion. Asi que el sector que mas sufrio la
crisis es el primero en recuperarse. La pers-
pectiva a medio plazo es de un crecimiento
continuado en el canal. Los formatos de res-
tauracion que apuesten por una oferta de
productos frescos y saludables son los que
mayor crecimiento experimentaran”.

Eva MoRrauiLLAS

VOLUMEN. COMERCIALIZADO DE FRUTAS Y HORTALIZAS PREPARADAS

DESTINO DEL PRODUCTO (EN KGS NETOS): FRUTAS Y HORTALIZAS

Total fabricado
en Espaiia (6)=(5)+(2)-(1)

Total comercializado

P o s (4
Distribucién (4 en Espara (9=0144)

Importaciones (! Exportaciones Restauracion @

ENE-15 0 840.086 1.329.795 5.673.334 7003.129 7843.215
FEB-15 0 650930 1.251.429 5192.473 6.443902 7094.832
MAR-15 0 666.160 1.437.530 6.327.190 7.764.720 8.430.880
ABR-15 0 638936 1.458.005 6.445.868 7903.873 8.542.809
MAY-15 0 576.447 1.507.241 6.416.038 7923.279 8.499.726
JUN-15 0 662.051 1.572.639 6.318.273 7.890912 8.552.963
JUL-15 0 773.743 1.760.291 6.601.675 8.361966 9.135.709
AGO-15 0 821.587 1.610.559 6.027.720 7638.279 8.459.866
SEP-15 0 681.221 1.462.211 6.238.845 7.701.056 8.382.277
OCT-15 0 650.532 1.549957 6.363.867 7913.824 8.564.356
NOV-15 0 693.291 1.335.223 5.713.609 7.048.832 7742123
DIC-15 0 918.314 1.539.551 5.795.053 7.334.604 8.252918
TOTAL 2015 0 8.573.298 17.814.431 73.113.945 90.928.376 99.501.674
ENE-16 0 832.850 1.348.236 6.058.952 7407188 8.240.038
FEB-16 0 721.651 1.360.311 5926839 7287150 8.008.801
MAR-16 0 0 0 0 0 0
ABR-16 0 0 0 0 0 0
MAY-16 0 0 0 0 0 0
JUN-16 0 0 0 0 0 0
JUL-16 0 0 0 0 0 0
AGO-16 0 0 0 0 0 0
SEP-16 0 0 0 0 0 0
OCT-16 0 0 0 0 0 0
NOV-16 0 0 0 0 0 0
DIC-16 0 0 0 0 0 0
TOTAL 2016 0 1.554.501 2.708.547 11.985.791 14.694.338 16.248.839
TOTAL HASTA MES ACT. ANO ANT. 0 1.491.016 2.581.224 10.865.807 13.447.031 14.938.047
DIF.% ACUM. MES ACT. 0,00 4,26 4,93 10,31 928 8,77

Fuente: FEPEX
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PRODUCTOS [V GAMA

LAS DEMANDAS
DE LOS PROFESIONALES
Las bondades de este tipo de produc-

tos son numerosas porque representan
un gran ahorro de tiempo para los pro-
fesionales y para los hogares, ademas
de resultar comodos, debido a que se
muestran ya lavados, mezclados, corta-
dos, o sea, listos para que con un solo
un gesto, abrir una bolsa o recipiente,
se tenga opcion a servir o preparar al-
gun plato.

Sin olvidarnos, una vez mas, de los ex-
pertos de los fogones, son los mis ben-
decidos por sus beneficios y facilidades.
Asi lo explican desde Primaflor: “Los
formatos de Horeca son muy practicos
y funcionales, facilitan el trabajo en los
restaurantes y cadenas de alimentacion,
sin renunciar a la calidad, ademas de
que se utiliza todo el producto que va
envasado, preparado y listo para con-
sumir”.

“Los profesionales de Horeca piden al-
tos niveles de calidad del producto y de
adaptacion a sus necesidades especifi-
cas. En el sector de la IV Gama nos pi-
den cada vez mas, soluciones practicas,
mezclas y materias primas novedosas
con las que sorprender a sus clientes.
Estos productos proporcionan a los pro-
fesionales muchas ventajas, sobre todo
garantia de calidad estable y ahorro de
tiempo”, afirman desde Vegetales Li-
nea Verde Navarra.
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Segiin Aldaz, de Florette Ibérica,
“calidad, innovacioén y frescura son las
principales demandas de nuestros clien-
tes, sin olvidar la variedad de produc-
tos y el ahorro de tiempo. Ademas, nos
esforzamos por ofrecer una gran diver-
sidad de formatos que satisfagan las di-
ferentes necesidades que pueden tener
los profesionales del canal Horeca. La
oferta en restauracion se esta adaptando
de forma muy 4gil a los nuevos gustos
de un consumidor que reclama un ma-
yor protagonismo de los productos fres-
cos en su oferta”.

Guzman Gastronomia aporta, tam-
bién, su vision: “El cliente de Horeca
demanda cada vez mas cortes perso-
nalizados, adaptados al tipo de cocina
del establecimiento. Estas peticiones
no solo se cifien a cocina sino también
para ‘buffets’ de hoteles, con los cortes
y presentaciones especiales de fruta. En
el caso de colectividades (cocinas cen-
trales y, por ejemplo, hospitales), cada
vez toma mas relevancia el hecho de
que el producto ya venga higienizado”.
En definitiva, segin Kernel Export, los
productos de IV Gama aportan “calidad,
rapidez, comodidad, facilidad, varie-
dad...”.

EMPRESAS DEL AMBITO
DE IV GAMA

PRIMAFLOR

Primaflor es una empresa agroalimen-
taria con base en Pulpi (Almeria), espe-
cializada en el cultivo, produccion, distri-
bucién y comercializacion de vegetales
de hoja y otros complementos, como en-
saladas preparadas o salsas. Con 40 anos
de experiencia en el sector, cuentan con
casi 6.000 hectareas de cultivo.

Para el canal Horeca, en IV Gamu,
comercializan tanto monoproducto
como mezclas. En total referencian 14
productos distintos. También han traba-
jado con nuevos desarrollos, como las
barquetas, ocho ensaladas diferentes
en formato monoproducto o mezcla,
aportando variedades que hasta ahora
no estaban presentes en el canal, como
los canénigos o la racula.

Para el canal Alimentacion amplian la
gama, ya que ademds de estas opciones
de monoproducto y mezclas, cuentan

Foto cedida por Vegetales Linea Verde Navarra

con brotes tiernos y bases para la
cocina, con su novedosa gama Horta-
listas, que cuenta con referencias que
poco a poco se estan introduciendo en
el mercado, como son los productos
orientales. Otra de las novedades de
este ano en ‘Retail’ han sido los Zumis-
simos, con cuatro referencias distintas,
totalmente naturales. Ademds, han am-
pliado su gama de bols llegando a un
total de siete opciones.

El producto que mas demanda tiene en
ambos canales es la ensalada IV esta-
ciones, pero, dicen, cada vez se tiende
mas a productos diferenciadores.

VEGETALES LINEA VERDE
NAVARRA

Esta empresa tiene raices italianas dado
que forma parte del grupo La Linea
Verde SpA, productor lider, dicen, de la
IV y V Gama en Italia. Vegetales Linea
Verde Navarra ha elegido como sede
central la ciudad de Tudela, en el cora-
zo6n del Valle del Ebro, zona conocida
por la calidad y la tradicion de los cul-
tivos de verduras y hortalizas. Su ofer-
ta de productos incluye la mas cuidada
seleccion de ensaladas frescas, verduras
para cocinar o ya cocidas, cremas y pu-
rés frescos de verduras.

Su gama de ‘Food Service’, DimmidiSi,
incluye sélo productos naturales y fres-
quisimos, que llegan del campo a la
mesa en un solo dia, sin colorantes ni
conservantes. Se trata de productos listos
para consumir, lo que permite un prac-
tico consumo de verdura en cualquier
momento y lugar. Para el canal Horeca,
cuentan con una amplia oferta de ensa-
ladas especialmente pensadas para las
exigencias de sus clientes en este ambi-




to. Esta incluye bolsas para las ensala-
das de tipo adulto, tanto monoproducto
como mezcla, y barquetas abre y cie-
rra para los brotes tiernos, todos ellos en
un gran variedad de formatos.
Recientemente han introducido un nue-
vo formato de ensalada de un kilo en
caja de carton, que permite sencillez de
uso, mejor gestion del espacio en la co-
cina y menor impacto medioambiental,
destinado a los clientes que requieren
un mayor volumen de producto.

GUZMAN GASTRONOMIA

Fundada en el mercado barcelonés de la
Boqueria en 1880, en Guzman Gastro-
nomia son especialistas en la comerciali-
zacion de frutas y verduras de la maxima
calidad. En agosto del pasado 2015 se in-
tegra en la compaiiia el grupo Cutting’s,
referente en la distribuciéon de productos
frescos y elaboraciones de IV Gama a las
principales cadenas de restauracion, con
presencia a nivel nacional.

El grupo Cutting’s Guzman, segin
afirma la empresa, es especialista en
Horeca, disponiendo de un catdlogo de
mas de 500 referencias en fruta y ver-
dura de IV Gama. Se pueden clasificar
en las siguientes familias: basicos de
cocina (cebolla, ajo...), patata y tu-
bérculos, verdura, fruta y hoja (‘méz-

Foto cedida por Florette

clum’ o ensaladas). Los productos mis
demandados por la presencia que tie-
nen en la mayoria de las cartas, son los
basicos de cocina, patata y ‘mézclums’.

FLORETTE

Florette es una empresa de origen na-
varro que tomoé forma en el afio 1988,
siendo la primera del pais en comerciali-
zar productos de IV Gama, segiin apun-
tan, con una maxima siempre presente:
trabajar dia a dia, en ayudar a la gente
a alimentarse mejor. En estos 28 afios,
ha crecido hasta desarrollar su actividad
en todas las regiones espanolas, con seis
centros de produccion y cultivos pro-
pios, ademas de agricultores colaborado-
res repartidos por toda la peninsula ibé-
rica y las Islas Canarias. En la actualidad,
estd presente en mas de 7.000 puntos de
venta en Espana y Portugal.

Su catdlogo ofrece formatos de gran ta-
mano al profesional de la restauracion.
Tradicionalmente uno de los productos
mas demandados ha sido la lechuga
iceberg. Sus propuestas de mas varie-
dad pasan por las mezclas de ensaladas,
Mézclum y Campestre, sin olvidarnos
de la gama de Primeros Brotes y sus
distintas opciones, las referencias con
mayor crecimiento en ambos canales.
La division Florette ‘Food Service’ se ha
convertido en una parte fundamental de
su negocio, y supone un 30% del mis-
mo, segln afirman. Para este canal, re-
cientemente han lanzado las barquetas
de primeros brotes de ricula, canoni-
gos o espinacas en 400 g, y referencias
Premium como los Primeros Brotes
Gran Selecciéon y Mezclum Suprema.
En ‘Retail’ su ‘core business’ son las en-
saladas. Las Ensaladas Completas en

Foto cedida por Guzmdn Gastronomia

formato bol (compuestas por la base
vegetal, los ‘toppings’, tenedor y sal-
sa), cuentan ya con nueve referencias,
entre ellas Fusilli&Espinaca, Ibérica o
César, multiplicando por dos su pene-
tracion en el mercado en el ultimo afo.
A principios de este ano han lanzado
para el canal ‘Retail’ una nueva Ensala-
da Completa, Optima, la primera receta
de esta gama que contiene fruta rica en
vitaminas y antioxidantes, y cereales y
arandanos.

KERNEL EXPORT

Fundada hace mas de 30 anos como
la division de una empresa familiar, no
fue hasta el ano 1996 cuando se formé
como tal la empresa murciana que ha
llegado hasta nuestros dias. Durante
los afios posteriores a su arranque, se
centra en la puesta en marcha de la fa-
brica de ensaladas preparadas y en las
siguientes ampliaciones de sus instala-
ciones y de la superficie de produccion.
Kernel Export cultiva y recolecta en
su mejor momento, una gran variedad
de productos como ensaladas, verduras,
brotes tiernos, etc, tanto en agricultu-
ra ecolégica como convencional, tanto
en Horeca como en Alimentacién. En
2008, adquiri6 la marca Kernelbio para
distinguir sus mas de 400 hectareas de
produccion ecolégica. Bajo dicha marca
ofrece una amplia gama de productos
ecologicos como lechugas de todos los
tipos, escarolas, coliflores, brocoli, co-
les, cebolletas, apio o espinacas, entre
otras.

Su novedad este 2016 es la salida al
mercado de ‘kale’ (un tipo de col riza-
da), tanto verde como rojo, y ¢l ‘cavolo
Nero'. @

Foto cedida por Kernel Export
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LA EVOLUCION AL ALZA EN LOS
ULTIMOS ANOS DE LAS SALSAS
HA DEJADO UN CONSUMO
SIMILAR PARA LAS CATEGORIAS
MAS MADURAS Y CLASICAS, Y
UN CRECIMIENTO PAULATINO
PARA LAS MENOS EXPLORADAS.

EsTos PRODUCTOS, DE
MULTIPLES BENEFICIOS PARA
EL PROFESIONAL DEL SECTOR
DE HOSTELERIA, SIGUEN
ELABORACIONES CADA VEZ
MAS SALUDABLES

CONDIMENTOS

con aptitudes

uidar los alimentos que ingerimos y cémo lo hacemos
es una maxima, cada vez mas, en nuestro dia a dia.
Como si de un mantra se tratase perseguimos una
dieta saludable y equilibrada en nuestra alimentacion
que nos convierte en expertos y exigentes consumidores, tan-
to dentro como fuera de casa. Productos como las salsas son
claros ejemplos de soluciones sanas que nos facilitan la vida,
aquella que denominaba como un carnaval la “reina de todas
las Salsas”, Celia Cruz. Estas elaboraciones se pueden disfra-
zar de multiples sabores, pero en su forma de producirlas cada
vez dan mas la cara.
Segun datos del MAGRAMA (Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente) facilitados por la Aso-
ciacién Espaiiola de Fabricantes de Salsas, Caldos y So-
pas, “durante el ano 2014, los hogares espafoles consumieron
111,3 millones de kilos de salsas y gastaron 387,2 millones de
euros en estos productos. En términos per capita, se llegé a
2,5 kilos de consumo. Las perspectivas del 2015, a falta de la
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disposicion de datos, es que se han mantenido estables”. El de
nuestro pais, el espaniol, es un mercado que no ha dejado de
experimentar crecimiento en este ambito desde el ano 20009.
En cuanto al lugar de compra, “en 2014 los hogares recurrieron
mayoritariamente para realizar sus adquisiciones de salsas a los
supermercados (73,8% de cuota de mercado). El hipermercado
alcanza en estos productos una cuota del 21,1%. Los estable-
cimientos especializados representan un 1% y las otras formas
comerciales el 4,1% restante”, explica la Asociacion.

Si pensamos en este tipo de productos los primeros que se nos
vienen a la cabeza quizas sean los tomates fritos, la mayone-
sa, el kétchup o la mostaza. Pero la sociedad cambia en sus
gustos, como en todo. Aunque las presentaciones mds cldsicas
presentan unas cifras de ventas mas elevadas, en cuanto a su
evolucion, segin afirma esta misma Asociacion “las categorias
mas maduras son las mas estancadas y los crecimientos se dan
en categorias mas jovenes o menos exploradas. Asi, el tomate
frito acapara el 58,5% de todo el mercado en volumen y el



Eva MoRrauiLLAS

35,9% en valor. A continuacion apare-
cen la mayonesa, con cuotas respectivas
del 20,3% y el 25,8%, y el kétchup y
mostaza (9,9% y 11,4%). Las salsas frias
tienen también una importancia consi-
derable, con porcentajes del 6,4% en
volumen vy del 14,2% en valor, mientras
que cierran esta relacion las salsas de
cocinar (2,8% y 6,4%) y las salsas frescas
(2,1% vy 6,3%)".

En términos totales, durante los ultimos
cinco afos, el consumo de salsas ha
aumentado 0,3 kilos por persona y el
gasto ha experimentado un incremento
de 1,3 euros per capita. En el periodo
2010-2014, el consumo y el gasto mas
elevados tuvieron lugar en esta ultima
anualidad (2,5 kilos y 8,6 euros por
consumidor), segun las cifras propor-
cionadas por la Asociacion Espafiola de
Fabricantes de Salsas, Caldos y Sopas.

SOCIAS DEL PROFESIONAL
DE HORECA
Ademas de ser productos saludables
para nuestro organismo, los beneficios
de las salsas son multiples. Suponen un
buen salvavidas para muchos de los que
cocinan en casa, pero sobre todo, son
utiles para los profesionales de Horeca,
ya que les facilitan su labor diaria. Des-
de Unilever Food Solutions aseguran
que “nuestras salsas son ingredientes
basicos en la cocina de un restaurante,
que permiten ahorrar tiempo en la coci-

na y costes en las preparaciones porque
son de aplicacion directa”.

Algo que pone en valor la Asociacion
Espaiiola de Fabricantes de Salsas,
Caldos y Sopas: “las salsas aportan al
consumidor creatividad y sofisticacion
en sus platos y, en el caso del canal Ho-
reca, ademas, se traducen en soluciones
culinarias que redundan en eficiencias
de tiempo y costes en sus creaciones”.
La enumeracién que desde Grupo Ali-
mentario IAN hacen de sus virtudes
nos deja las cosas ain mas claras, por-
que “las salsas ya elaboradas permiten
al consumidor y al restaurador propor-
cionar seguridad alimentaria, ahorro de
tiempo en la cocina y también dinero,
ya que les evita comprar los ingredien-
tes por separado para elaborarlas desde
cero. En el mercado conviven salsas de
tomate mas y menos sofisticadas, mayo-
nesas, kétchups y mostazas, pero tam-
bién hay cada vez mas salsas especiales
para carne y pescados (bearnesa, alioli,
‘romesco’...), ademas de salsas exdticas
para los platos étnicos”.
Grupo Ybarra Alimentacion desta-
ca igualmente las bondades de estos
productos y cuenta que “nuestras re-
ferencias para ‘Food Service’ cuentan
con tres caracteristicas que las hacen
ideales para el sector: versatiles por-
que son perfectas para todo tipo de
alimentos y recetas, funcionales fruto
de sus diferentes texturas, sabores y
resistencias (color y temperatura) y
sin gluten”.
Segun Nestlé, “Solis ofrece calidad, na-
turalidad y practicidad en los produc-
tos de que dispone en Hosteleria. Los
usos pueden ser muy variados, ya sea
como salsa para pasta u otros platos o
como ayuda culinaria para elaborar di-
ferentes recetas. El empleo que se
les suele dar a los productos Ma-
ggi es como ingrediente para
elaborar otros platos, puesto
que supone una ayuda que
simplifica los procesos en
cocina”.
Con sé6lo un gesto, al abrir
el recipiente, las salsas es-
tan listas para usarse tal y
como subrayan desde Iko-
fa: “Nuestras salsas estin
totalmente preparadas, siem-
pre tendran el mismo sabor, se
pueden congelar, tienen una larga

caducidad, se pueden conservar a tem-
peratura ambiente, son rentables, gozan
de gran variedad, ademas de calidad en
envase y servicio”.

TENDENCIAS ACTUALES
EN SU ELABORACION
La tendencia para la elaboracién en
este tipo de productos tiene cada vez
mas en cuenta la demanda del consu-
midor en cuanto a un estilo de vida
mas saludable. Asi, desde la Asocia-
cion Espaiiola de Fabricantes de
Salsas, Caldos y Sopas remarcan
que “otra respuesta no seria coherente
con el firme compromiso que tenemos
con el consumidor y la necesidad de
mejorar los perfiles nutricionales de
nuestros productos. Entre el abanico
de propuestas que hay en el mercado
para ‘targets’ de lo mas diversos (en
cuanto a la utilizacion de ingredien-
tes naturales, o productos bajos en sal
o en calorias, o bien adaptados a las
intolerancias alimentarias), una de las
lineas de desarrollo, de nuevos pro-
ductos son lanzamientos elaborados
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sin conservantes ni colorantes, o bajas
en calorias”.

Segin Grupo Alimentario IAN “en
los ultimos afios, las mayores ten-
dencias en la industria alimentaria
en cuanto a la elaboracion de salsas
responden a dos ejes principales. Por
un lado, la salud y el bienestar y, por
otro, ofrecer una calidad Premium”.
Desde Grupo Ybarra Alimentacion
exponen que “el consumidor se ha
‘gourmetizado’ y busca nuevos sabo-
res y experiencias en la compra de
mayonesas y salsas. Ademas, demanda
productos adaptados a unas necesida-
des cada dia mds concretas”. Nestlé
pone el foco en estas necesidades
cuando afirma que “el consumidor ac-
tual cada vez se cuida mis y busca
ingerir alimentos cada vez mas salu-
dables y naturales. Los esfuerzos van
encaminados hacia la reduccién de sal
y la eliminacion de ingredientes como
el glutamato monosédico y los dcidos
grasos ‘trans’ sustituyéndolos por in-
gredientes naturales”.

“Es un sector maduro en el que hay
que centrar el esfuerzo en la innova-
cion, para poder ofrecer al consumi-
dor productos nuevos, con valor ana-
dido, saludables, comodos...”, afirman
desde Helios.

Foto cedida por Unilever Food Solutions
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Segin Ikofa “nuestro método de ela-
boracion sigue siendo el mismo, pero
lo que mas estamos controlando desde
hace unos afios es el tema del gluten.
No son tanto las ultimas tendencias en
elaboracion como las tendencias en
consumo”’.

ALGUNAS EMPRESAS
PRODUCTORAS
Y COMERCIALIZADORAS
DE SALSAS

UNILEVER FOOD SOLUTIONS

Unilever Food Solutions es la di-
vision de ‘foodservice’ de Unilever,
negocio capaz de servir de un modo
global e integrado, operando en mas
de 68 paises. En Espafia, suma mds
de 250 referencias con sus distintas
gamas de productos. La esencia de
la divisién se centra en ofrecer ins-
piracién y soluciones para el dia a
dia de los chefs. En ‘Food Service’,
Unilever Food Solutions comercializa
las salsas Hellmann’s. Dentro de su
‘portfolio’ incluye cuatro tipos de ma-
yonesas: Hellmann’s Original, la
mayonesa mas versatil, con una gran
consistencia y sabor, ideal para cual-
quier tipo de aplicacién, como las en-
saladillas rusas; Hellmann’s Suave,
con textura ligera, ideal para mezclar

y para aplicaciones como el untado;
Hellmann’s Pinchos y tapas, una
mayonesa que no amarillea y, por lo
tanto, es ideal para exposiciones en
barra de montaditos, tapas y pinchos;
y Hellmann’s Supreme, la de ma-
yor consistencia, que permite mante-
ner los rellenos siempre firmes.
Ademas, Hellmann’s cuenta con una
amplia gama de salsas para ensalada,
como la Salsa Mostaza y Miel, César,
Vinagreta, Mil islas, Sabor yogur y
Vinagre Balsamico y Aceite de Oli-
va. Y por otro lado, también cuenta con
otras salsas como el Kétchup, disponi-
ble en formato de 5 litros, salsa Alioli,
Tartara y Cocktail, estas tres ultimas
en cubos de 3 litros.

Como respuesta a la creciente demanda
de productos para alérgicos al gluten,
este ano la Mayonesa Hellmann’s
Original, disponible en formato de 2,
3 y 5 litros, tiene la certificaciéon de
Sin Gluten. Ademas, acaban de lanzar
su Hellmann’s Queso Crema, en for-



mato de 1,5 kilos, fuera del segmento
de salsas pero muy relacionado con un
uso muy frecuente de éstas: el untado,
principalmente en siandwiches, cana-
pés, montaditos, etc.

Como Unilever Food Solutions juegan
un papel contribuyendo al Plan de
Vida Sostenible de Unilever. Asi, se
esfuerzan en hacer crecer el negocio a
la vez que reducen el impacto sobre el
Medio Ambiente. Trabajan para que sea
asi en toda su cadena de valor, por lo
que los ‘packs’ de productos se realizan
con materiales adaptados, menos plas-
tico, etc.

GRUPO ALIMENTARIO TAN
Referente de conservas vegetales y
pionero en la elaboraciéon de platos
preparados, Grupo IAN, empresa
fundada en 1975, cuenta con diversas
marcas tanto en el mercado nacional
como exterior destacando su mar-
ca Carretilla. Su tomate, reconocido
por su calidad, posee un sabor natu-
ral y diferenciado, ya que no utiliza
ningin espesante en su elaboracion;
es un producto sin gluten, apto para
celfacos, y no requiere ninguna con-
dicion especial para su conservacion
(Gnicamente se recomienda mantener
el envase en lugar fresco y seco); la
marca elabora sus productos con to-
mate del Valle del Ebro. La compaiiia
se dirige a diferentes mercados: Gran
Consumo Nacional, Exportacion, Res-
tauracion Fuera del Hogar y Venta
Industrial. A finales de julio de 2015
adquirieron la compafia Taboada, de
larga tradicion en el sector de conser-
vas vegetales, pero que en su amplia
gama de productos dispone de tomate
y salsas, ademas de legumbre cocida
y verduras.

Las marcas con las que trabajan son Ca-
rretilla, IAN, Alesves, Taboada, mar-
cas de terceros y marcas de distribuidor.
Las salsas que comercializan son las si-
guientes: Tomate Frito, Tomate Frito
Casero, Fritada, Tumaca, salsas para
pasta y ‘pizzas’, otros derivados del
tomate, fondos de verduras y pre-
parados especiales para ‘Catering’ y
colectividades.

Cuenta con ‘packaging’ dividido en lata,
vidrio, brik y bolsas asépticas.

Como especialistas en salsas, Grupo
Alimentario TAN cuenta con un depar-
tamento de I+D+i que estd en conti-
nuo desarrollo para la creacion de
nuevos productos. En el dltimo ano,
la compania ha desarrollado mas de
16 recetas de salsas tanto para sus
marcas propias como para marcas de
distribuidor. El grupo ha introducido
diferentes mejoras en el tltimo afio en
sus instalaciones para la fabricacion
de tomate frito.

GRUPO YBARRA ALIMENTACION
Grupo Ybarra Alimentacién, que en
el préximo ano 2017 cumplird 175 anos,
acumula una experiencia de mis de si-
glo y medio en el sector de la produc-
cion, envasado y comercializacion de
aceite de oliva, salsas, mayonesas y una
gran variedad de productos (vinagres,
verduras, aceitunas, tomates y sal) basa-
dos en el seleccion, unos sistemas mo-
dernos de elaboracion y unos estrictos
controles de calidad.

Ybarra, segin la empresa, fue pione-
ra en 1965 en la elaboracién de mayo-
nesas y salsas. Actualmente, también
segin sus datos, fabrica el 25% de las
salsas y mayonesas que se consumen
en Espafia. Las referencias van desde

Foto cedida por Grupo Ybarra Alimentacién

mayonesas (Clasica, Suave, Especial
Ensaladillas, Sin Azucares o 100%
Oliva), o Ligeras (Ligera y Ligeroli-
va), hasta salsas tradicionales (Cock-
tail, Roquefort, Gaucha, Tartara y
Alioli), y de sabores internacionales
(Sandwich, Barbacoa, Wok, Tex-
Mex y Burguer). En cuanto al canal
Horeca cuentan con productos con-
cretos como los cubos de mayonesas
y salsas, ‘sachets’, botes de kétchup y
mostaza y salsas en formato de un li-
tro (Miel y Mostaza, Yogurt, Brava,
César, eto).

Las salsas Ybarra estan disponibles en
cristal, ‘top-down’, cubos y ‘sachets’.
Su departamento de I+D+i trata de in-
vestigar y trabajar para estar a la altu-
ra de unos consumidores fieles pero
cada vez mas exigentes. Ybarra es la
Unica empresa espanola en la catego-
ria de mayonesas y salsas que cuenta
con la certificacion BRC+, segin la
empresa. Ademds, acaba de lanzar al
mercado la nueva imagen de la gama
de Ligeras incluyendo como nueva re-
ferencia una bolsa de ‘sachets’ en el
caso de Ligera, y el nuevo ‘packaging’
de salsas tradicionales. Estas tultimas
estan ya disponibles en formato 300 ml
de PET ‘top-down’.
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NESTLE

Solis esta presente en el mercado
desde mediados del siglo XX. Fue
hace ahora 50 anos cuando lanzaron
el primer Tomate Frito del mercado
espafiol, y desde 1985 la marca per-
tenece a Nestlé. Esta tiene diferentes
variedades en el mercado del Tomate
Frito, tanto en Tomate Frito Clasico
como en especialidades tales como el
Tomate Frito Estilo Casero, Estilo
Casero 0% Sal y Azucares Anadi-
dos, Aceite de Oliva y Sofrito Es-
tilo Casero. Para Horeca existe un
formato especifico de Solis Tomate
Frito Clasico en lata de 2,6 kg y que
se adecua a las necesidades de este
canal.

Todos los tomates utilizados por Solis
proceden de los cultivos de la Vega del
Guadiana y desde 2014, todos ellos se
cultivan bajo la Norma de Produccion
Integrada de la Comunidad de Ex-
tremadura, obteniendo asi el Certifi-
cado de Conformidad por parte de
SAI GLOBAL, una prestigiosa auditoria
externa. Esta distincion da constancia
de que Solis tiene productos agricolas
de alta calidad mediante el uso de mé-
todos y practicas que respetan el Medio
Ambiente y aseguran una agricultura
mas sostenible a largo plazo, segin la
compania.

Foto cedida por la Asociacién Espafiola
de Fabricantes de Salsas, Caldos y Sopas
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En Espafa, Maggi comenzé su
actividad en 1910, y se fusiond
con Nestlé en 1947. En el mun-
do Horeca, dentro de sus
condimentos, cuentan
con el jugo Maggi en
formatos especificos
para fuera del hogar.

IKOFA
Ikofa es una empresa
dedicada a la fabricacién y
elaboracion de salsas totalmente
preparadas y listas para usar. Cuentan
con mds de 60 referencias de mane-
ra estandar en su catdlogo y también
desarrollan salsas a medida, segtn la
necesidad del cliente. Asi, fabrican
salsas de larga caducidad y de conser-
vacion a temperatura ambiente, con
dos lineas de envasado: en lata (pro-
ducto esterilizado y caducidad de 30
meses) y plastico (producto pasteuri-
zado y caducidad de 18 meses). Bajo
la marca IKO elaboran una amplia y
variada gama de salsas para distintos
usos y tipos de cocina: Salsas para
Entrantes y Ensaladas (Yogur Finas
Hierbas, Vinagreta, Mil Islas, Salad
Cream, Queso Azul y César); Salsas
para Carne (Brown, Menta, Albon-
digas, Manzana, Pavo, Chimichurri,
Alioli, Pimienta Verde, Brava Mex,
Aderezo Pollo Asado, Kebab Rojo, Ke-
bab Blanco, y Miel y Mostaza); Salsas
para Pescado (Tartara); Salsas para
Pasta & Pizza (Pesto, Bolognesa con
Carne, Carbonara, Napolitana y Bo-
lognesa Vegetal); Salsas Mexicanas/
Tex-Mex (Cheddar Cream, Mexicana,
Schizophrenic, Nata Agria, Tacos, Ca-
sera, Barbacoa Smoke, Relish Chili,
Barbacoa Honey y Queso Cheddar);
Salsas Orientales (Thai, Agridulce,
Soja, Soja Suave y Curry); Fondos de
Cocina (Liquid Smoke Hickory, Mari-
nada Teriyaki Extra, Marinada Lousia-
na Hot y Demiglace); y Salsas Dulces
(Topping Chocolate, Chocolate Syrup,
Hot Chocolate Fudge, Hot Caramel
Fudge, Maple Syrup y Topping But-
terscotch).

Todas sus salsas son versatiles y
adaptables a cualquier sector de la
Restauracion y de la Industria Ali-
mentaria. Cualquiera de sus refe-

rencias pueden comercializarse en
distintos canales, la Unica diferencia
radicaria en el gramaje, que para el
canal Horeca se mueve en formatos
de 1 kg a 5 kg.

Disponen de certificaciones ISO
9001, ISO 14001 y Trazabilidad.
Su método de fabricacién y envasa-
do se realiza en caliente y asegura la
total garantia del producto, mante-
niendo el mismo sabor, color y textu-
ra desde su fabricacion hasta su fecha
de caducidad.

GRUPO HELIOS

Fue a principios del siglo XX cuando
un joven y su abuelo iniciaron en su
obrador de confiteria la fabricacién de
toda clase de dulces, como mermelada
y frutas confitadas, llegando incluso a
fabricar dulces para la Casa Real. Asi es
como comenz6 la andadura de Helios.
El salto definitivo fue en 1959 con la
construccion de su fabrica de Vallado-
lid.

Para el canal de Hosteleria, tienen una
amplia gama de salsas como Tomate
Frito, Salsa Casera, Tomate Frito Re-
ceta Mediterranea con Aceite de Oli-
va, Pisto en latas de 3 kg, o Fritada de
Hortalizas, ideal para rellenar empana-
das, en laton de 4 kg. También destacan
para este canal, las bolsitas individuales
de kétchup, mayonesa, mostaza...
Otro producto a destacar para Horeca
son porciones de tomate de untar de
18 gramos, pensando en un buen com-
ponente para un desayuno completo,
como senala.

Para Helios, el tomate frito y las salsas
suponen casi un 30% de su facturacion
total. @
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FORMACION

MOMENTO

de crecer

EL TENER EL LOCAL DE HOSTELERIA LLENO ES UNA SATISFACCION, PERO
LLEGADOS A ESE PUNTO PARA CUMPLIR TODAS LAS EXPECTATIVAS DE LOS
CLIENTES Y OFRECERLES MAYORES ALTERNATIVAS ES NECESARIO PLANTEARSE
S| AMPLIAR EL NEGOCIO O ABRIR UN SEGUNDO ESTABLECIMIENTO, PARA A
SU VEZ AUMENTAR EL NEGOCIO Y LAS VENTAS

1 cliente es el centro del negocio.
Una obviedad de no descuidar
en ningin momento. Ni tan si-
quiera cuando las cosas marchan
viento en popa, porque en estas cir-
cunstancias, es igualmente imprescindi-
ble continuar a satisfacer a la clientela
y sorprenderla con nuevos productos,
servicios o dimensiones ampliadas del
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local para hacerles sentir mds comodos.
¢Como conseguirlo? Lucio Tanfi, baris-
ta formador de la Univesita del Caffe
di Spagna e Portogallo hace una re-

flexion sobre ello.

Cuando las cosas funcionan bien en
una actividad hostelera es consecuen-
cia l6gica que el trabajo aumente, asi
como el nimero de clientes que acuden

al local y, por ende, que el espacio se
quede pequeno. Llegados a este punto,
se impone la necesidad de ampliar el
negocio. Para ello, las posibilidades son
al menos dos. Por un lado, ampliar el
local y, por otro, abrir un segundo esta-
blecimiento.

La cosa mejor que puede ocurrir cuando
se gestiona un local es la de “no caber
en €I, ya que si el negocio va muy bien
las dimensiones del espacio pueden
verse reducidas, terminando por quedar
limitada la capacidad del mismo con-
siderablemente. En este caso, no cabe
duda de que es hora de crecer. Cuando
se toma esta decision, los objetivos pue-
den ser diversos y todos muy favorece-
dores para el “bolsillo”. Veamoslos.

No hay que decir nunca mas a un
cliente que no se le puede atender.

Si han sufrido la desagradable expe-
riencia de no lograr conseguir una mesa
para un cliente que se ha presentado a
la hora punta de la comida o de la cena,
o la de si algtn cliente ha renunciado a
acercarse a la barra para tomar un café
con el fin de evitar una larga espera, co-
noceran la frustracion que se siente. De
hecho, para un local que sitia al cliente
como el eje central de la actividad, tener
que decirle que no se le puede atender,
es una experiencia muy desagradable.



MaRri Luz AsriL

Por ello, para tratar de dar respuesta a las exigencias del publi-
co, agrandar el aforo se convierte en una obligacién.

Extension de la oferta

La clientela fiel es extremadamente importante para un esta-
blecimiento de hosteleria, como lo es para un cliente el que un
local sea capaz de mantener la calidad de forma constante y
ofrezca un servicio excelente. Cuestiones que no siempre son
suficientes para la satisfaccion plena del publico en el local. De
vez en cuando tienen necesidad de alguna novedad. Un moti-
vo para diversificar la oferta y ampliar las propuestas.

Un local de mayores dimensiones o la apertura de un segun-
do garantiza también mas espacio para un nuevo producto o
servicio. Por ejemplo, se puede pensar en la posibilidad de
ofrecer un servicio de ‘take away’ o de contar con una zona
para la realizacion de eventos. En fin, es esencial plantearse
todas las oportunidades que pueden conceder algin metro
cuadrado de mas.

Aumentar el volumen de las ventas

Si un local esta lleno a menudo, incluso si para la hora de las
comidas o cenas tienen que prever tres turnos para el servicio,
o si en el momento del aperitivo el local es tomado casi por
asalto... son potencialidades que hay que tener en cuenta para
sacarlas el mayor partido posible. El objetivo mas evidente de
toda decision es facturar mas. A veces es necesario s6lo un
poco de espacio. Aumentar la superficie del establecimiento es
incrementar presumiblemente también las ganancias.

Mejorar la organizacion

Facilitar la vida al personal del establecimiento produce resul-
tados inmediatos sobre la rentabilidad del negocio. Si el local
es comodo para las personas que trabajan en €l, es una cues-
tion que influye sobre las ventas y beneficios. Antes de proyec-
tar el nuevo espacio hay que reflexionar detenidamente acerca
de cémo hacer mas eficaz el ambiente, por ejemplo previendo
un ‘retro’ barra mas amplio y confortable.

Nuevas apuestas y motivaciones

Después de tantos anos de actividad, para reavivar la motiva-
cioén y el entusiasmo a veces sirven nuevas aventuras. Crecer
€s un reto siempre apasionante.

Oportunidades del mercado

Si tienen los ojos bien abiertos a su alrededor, puede ocurrir
que se individualicen espacios desocupados por la competen-
cia, asi como oportunidades de mercado. Para aquellos, como
todos ustedes, que tienen ya una actividad de éxito, el paso es
mas seguro y prometedor. ;Por qué no acoger enseguida las
oportunidades?

Si se sienten preparados para dar el gran salto, lo unico que
falta es decidir como hacerlo. Pueden inclinarse en ampliar el
local que ya poseen o, en cambio, abrir un segundo. Como
siempre, ambas opciones presentan pros y contras. Pero estd
en ustedes el comprender lo que es mas conveniente para su
propio negocio. @
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LY COCKIAIL COM

PETTION

ngenio,
creatividad

mpieza la cuenta atras para la final de la VII edicién nacio-
nal de ‘illy cocktail competition’. Una cita que venimos
anunciando desde enero y que invita a todos los profesio-
nales de la hosteleria, mayores de 18 afios y en activo, que
trabajen dentro de nuestras fronteras, a participar con sus mejores
creaciones.
Organizado por illycaffe en colaboracion con Bar Business,
este certamen pretende ensalzar la figura del ‘bartender’ y poner
al café en el lugar que le corresponde, también como actor prin-
cipal de la cocteleria. Una vez dijo Giuseppe Verdi, el mitico
compositor de 6pera italiano, que el “café es un balsamo para el
corazén y el espiritu”. Bien mirado, estas creaciones y mezclas
pueden actuar como consuelo. Lo que se consigue en cada edi-
cion de ‘illy cocktail competition’ es otro modo de degustar este
producto, poniendo el acento en la base de las creaciones.
Agiten sus cocteleras mientras recordamos los requisitos para par-
ticipar en este evento que tiene los dias contados, ya que cierra su
plazo de recepcion de las recetas el préximo dia 29 de abril.
Cada concursante podra enviar un sola receta, sin nimero limitado
de ingredientes, pero en la que el café esté presente ineludible-
mente; asi, este componente podra ser utilizado con medidas de
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LA FINAL DE LA VIl EDICION

DEL EVENTO ‘ILLY COCKTAIL
COMPETITION’ ESTA CADA VEZ
MAS CERCA. EL PROXIMO DiA

29 DE ABRIL SE CERRARA EL
PLAZO PARA LA RECEPCION DE
LAS RECETAS CREADAS POR LOS
PROFESIONALES DE LA HOSTELERIA
QUE QUIERAN PRESUMIR DE SU
BUEN HACER COCTELERO

fantasia,

25 ml (un ‘espresso’) o bien 50 ml (dos ‘espresso’); hay que tener
en cuenta que la cantidad de alcohol empleada en el coctel nunca
podra superar a la de café. La decoracion tendra que basarse sola-
mente en elementos alimenticios, aunque podran usarse también
complementos de soporte, como palillos, ‘stirer’, etc. {Tomen nota!
Si quieren participar deben enviar su receta junto con una serie de
datos que veran en el presente formulario de inscripcion. Asi, no
olviden incluir el nombre del coctel, los ingredientes detallados, el
modo de preparacion, la decoracion e inspiracion, ademas de una
fotografia en formato digital y en alta resolucion del coctel.

Las propuestas ‘mixologicas’ deberan remitirse a la redaccion
de la revista Bar Business mediante el correo electrénico
(redaccion@barbusiness.es) o por correo postal a la si-
guiente direccion: Paseo de la Castellana 188, 2° C, 28046 de
Madrid. Una vez recibidas las creaciones de los cocteleros, el
jurado de la competicion decidira las diez recetas que deberan
pasar a la final. El dia exacto de la celebracion del concurso
y el lugar estdn atn por determinar. El nimero de junio de la
revista publicard las diez seleccionadas.

No olviden estos maestros del buen hacer coctelero que deben
acudir a la cita ataviados con su uniforme de trabajo habitual.


mailto:redaccion@barbusiness.es

MARiA HERNANDEZ

Asimismo, la organizacion pondra a dis-
posicion de los finalistas los ingredientes
que necesiten para la elaboracion de sus
recetas, a excepcion de aquellos que re-
sulten mas complicados de encontrar en
el mercado y que deberan ser aportados
por los propios finalistas.

¢Qué hay del premio, diran?

Cada participante en la final de la VII edi-
cion de ‘illy cocktail competition’ obten-
drd automaticamente un diploma acredi-
tativo de su participacion en el concurso.
Ademas, los tres ganadores elegidos por
el jurado en su ardua tarea, recibirin una
maquina X7 Iperespresso. También,
el segundo clasificado recibird un curso
en la Universita del Caffe di Spagna
e Portogallo. Mientras que el ganador
serd premiado con un curso completo
de ‘Coffee Expert’ en la Universita del
Caffe de Trieste (Italia) de dos dias de
duracion. Cursos que conllevan todos los
gastos pagados.

jAtrévanse a mandarnos sus recetas pla-
gadas de fantasia y creatividad y demues-
tren al mundo lo que son capaces de ha-
cer! No se arrepentirin. @

FORMULARIO DE INSCRIPCION

Nombre:

Apellidos:

Locak:

Direccion:

Teléfono: e-mail:

Ciudad:

Dueno:

Trabajador:

Nombre del coctel:

Ingredientes:

Preparacion:

Decoracién:

Inspiracion:
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EN EL PROXIMO NUMERO

BEBIDAS REFRESCANTES

En el mercado espaiial existen diversos
productos que siguen las tendencias
saludables de hoy, y que presentan sus

empresas elaboradoras y comercializadoras

VEGETALES CONGELADOS

Crandes aliados de los consumidores
y profesionales del canal Horeca.
Alimentos que conservan fodas sus
propiedades organolépticas

BEBIDAS DE APERITIVO

la tendencia de la hora del vermd
se impone. Una tradicion renovada,
que ha dado lugar a la aparicién de
pluralidod de productos
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Campo Vie
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Un tipo de uva, una sonrisa. Una cepa, un abrazo.
Un matiz afrutado, un “hoy quedamos”. Una
barrica, un brindis. Un tostado, un “te quiero”. Una
intuicion, una ocasion. Un Rioja, un caracter. Un
descorche, una emocidén. La vida estd hecha de
momentos especiales.

De ti depende seleccionarlos.

seladadogompasies”
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WWW.CAMPOVIEJO.ES
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Nuevo Hellmann's
Queso Crema, con
textura suavey
cremosa para un
untado perfecto.
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