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PERSIGUIENDO
NUESTROS SUENOS

En 1933 Francesco llly fundo su
propia compafia con el suefo de
hacer el mejor café del mundo.
Habia nacido una pasion familiar.
A través de tres generaciones de la
familia Illy, hemos reinventado casi
todos los aspectos de la cultura del
café: desde la invencion de la Illetta
- el precursor de la maquina de es-
presso moderna - alas monodosis
de café ESE, la presurizacion para
maximizar la frescura, y nuestro
sistema de dos fases de la capsula
Iperespresso.

Conoce mas en:
www.illy.com

Para mas informacion llamenos al
93 303 40 50 o escribanos a
illy.iberica@illy.com
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DITORIA

En la confianza

DE UN LIDERAZGO

limentaria, anunciaba con entusiasmo la apertura de sus puertas en su cuarenta

aniversario. Como les sefialibamos en el nimero anterior, las expectativas de

esta feria, una de las mayores de Europa del sector de la alimentacion y bebidas,

ran de crecimiento. Pues bien, una vez clausurada la misma, la organizacion ha

echado el cierre hasta el proximo mes de abril de 2018 con el dibujo de una sonrisa de sa-
tisfaccion, evidenciandose en su rostro la confirmacion de una reactivacion de la demanda
nacional ante el aumento del consumo y el incremento del negocio internacional, como se
desprende de la comunicacion de la propia organizacion del evento.
Para Josep Lluis Bonet, presidente de Fira de Barcelona, “el evento se consolida como
una gran plataforma para la exportacion de la industria alimentaria espafiola, asi como
un importante escaparate de la innovacion del sector y las nuevas tendencias que estan
apareciendo en el mercado. Cada vez mas se aprecia un mayor conocimiento del producto
espafol y un posicionamiento mas Premium, lo que redundara en un crecimiento en el
valor de las exportaciones”. Y es que la cifras hablan por si mismas. Visitantes de mas de 157
paises (16 més que en la anterior edicion) han pasado por la feria, confirmando Alimentaria
su poder de convocatoria internacional y su eficacia a la hora de dinamizar las exportaciones
de las empresas del sector. De los 44.000 visitantes internacionales, un 2% mdas que en 2014,
la mitad procede de Europa principalmente de Francia, Italia, Reino Unido, Portugal y Paises
Bajos. Como segundo gran mercado geografico en visitantes se sitia EE.UU, seguido de
América Latina, con profesionales de México, Colombia, Chile y Peru a la cabeza. También
despunta Asia con Japén, Hong Kong y China como referencia. De Oriente Medio cabe citar
el crecimiento de los visitantes de Emiratos Arabes Unidos. En la lista de visitantes de nuevos
paises destacan Tunez, Argelia, Oman, Kuwait, Arabia Saudi, Nigeria, Congo y Mozambique.
A su vez, las 4.000 empresas expositoras procedentes de 78 paises y los 140.000 visitantes
registrados, un 32% de ellos internacionales, reflejan la potencia de este evento que
consolida su liderazgo como una de las citas referentes europeas del sector y donde la
innovacion y la gastronomia son, asimismo, sus grandes sefias de identidad.
De hecho, y siguiendo con los datos facilitados por la organizacion, ha destacado el espacio
Innoval con 300 nuevos lanzamientos. Entre los productos mas destacados de este afio
figuran un vermu ecolégico, embutidos para vegetarianos o bolleria y ‘snacks’ con algas
respondiendo, asi, a nuevas demandas de propuestas mas saludables, naturales y organicas, y
la busqueda de alimentos enriquecidos para aumentar el bienestar y prevenir enfermedades.
El principal termometro de innovacion y tendencias ha sido The Alimentaria Hub, un
gran espacio con mds de 200 actividades de conocimiento y debate, calculandose la
participacion de mas de 2.200 personas.
Por su parte, Alimentaria visualiza la variedad, calidad y riqueza de la industria alimentaria
espafiola a través de la gastronomia. Este ano se ha vuelto a repetir la buena acogida de
The Alimentaria Experience, por cuyos ‘showcookings’ y talleres magistrales han pasado
nombres de alto nivel.
En opinion de Josep Lluis Bonet “la gastronomia es un gran aliado que la industria
alimentaria debe aprovechar para vender mas y mejor. Es lo que reivindicamos desde
Alimentaria con actividades que permiten descubrir la calidad, sabor e innovacién de los
productos creando una auténtica experiencia culinaria”.
Vayan activando motores.

Maria Concepcion Escribano
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PARA TODOS los publicos En el PODIUM

GOURMET BAR ES UN ESPACIO ACTUAL Y DE DISENO EN SANCHINARRO EL seviLLANO DAVID MARMOL ES EL NUEVO GANADOR DE LA Il EDICION
QUE SE ADAPTA AL RITMO DE VIDA DEL PUBLICO MAS URBANO Y DEL CONCURSO NACIONAL DE COCTELERIA ‘THE GIN COLLECTION
MODERNO, EN EL QUE SE APUESTA POR LOS PRODUCTOS ECOLOGICOS, CoNTEST’. EL ‘BARTENDER’ DE PREMIER HA CONSEGUIDO EL GALARDON
DE KILOMETRO CERO Y DE TEMPORADA. CON UNA PROPUESTA VERSATIL, DE MEJOR COCTELERO 2016 CON SU CREACION ‘SHARIAH’

SENCILLA Y PENSADA PARA CUALQUIER MOMENTO DEL DiA
avid Marmol, ‘bartender’ de Premier, ha conseguido el galardon

ourmet Bar es un novedoso espacio en el barrio de Sanchinarro de de Mejor Coctelero 2016 con su coctel ‘Shariah’ en la prestigiosa

la capital madrilenia, llamado a ser espacio actual y adaptado al ritmo competicion nacional de cocteleria ‘The Gin Collection Contest’. En

de vida del pablico mas urbano y cosmopolita. Aqui se puede desde su segunda edicion, este certamen ya tiene nuevos ganadores, elegidos entre
trabajar o leer la prensa disfrutando de un café, tener una reunion, ver un los ocho finalistas seleccionados de entre casi 200 participantes de todos los
partido de fatbol mientras se pica algo, hasta comer y cenar con la familia o rincones de Espafia. Junto al ganador, han sido seleccionados como segundo
entre amigos. Todo ello apostando por productos ecoldgicos, de kilémetro clasificado Cristina Bruno de Barcelona, y como tercero Eduardo Val de
cero y de temporada. Madrid.
Su propuesta es versatil, ya que podrds tomar como aperitivos embutidos El Hotel Oscar Room Mate de Madrid abri6 sus puertas a los ocho finalistas
de la mejor calidad, una seleccion de quesos artesanales o bien otra de valorados por un jurado de excepcion, formado, entre otros, por Carlos
conservas. Para los que necesitan comer algo ripido entre reunion y reunion Moreno, Javier Garcia Vicufia, ganador de la primera edicion, o George
encontrardn una seleccién de ensaladas, sindwiches y hamburguesas, o Restrepo.
elegir entre sus mini-platos, una seleccion de raciones en formato tapa, como Boris Spira, ‘marketing manager’ de las marcas de ginebra de The Gin
pueden ser las ‘Bravas al curry rojo con salsa hot chilli, las ‘Croquetas de Collection, destaco que “la novedad de este ano frente a la I edicion es que
cocido servidas con hummus’ o la ‘Cazuelita de callos Madrid Lima’. Para los finalistas han tenido que demostrar sus habilidades de improvisacion y
redondear su carta, Gourmet Bar propone un plato de cuchara de temporada sorprender al jurado, ya que no sabian con qué marca de ginebra tenian que
y un plato especial que cambian a diario. También, de lunes a viernes competir hasta el mismo dia de la final. Cada participante conté con una
cuentan con un mend de mediodia que incluye una ensalada, plato de ‘Mistery Box’, que inclufa diferentes ingredientes con los que tuvieron que
cuchara o mini-plato a elegir, el plato especial del dia, un postre y la bebida, realizar una receta creativa y exclusiva para el concurso”.
ademis de una propuesta cerrada para el fin de semana. Este se completa Segtin David Marmol, que cuenta con una amplia experiencia como ‘bartender’
con un menu infantil; asimismo, este establecimiento cuenta con animaciones en Premier, “lo que mds me ha gustado es la tematica del concurso, no saber
infantiles disefiadas en colaboracién con el centro de ocio Bicha Bola. qué es lo que tenfa que elaborar hasta el mismo momento. Es un reto destapar
En definitiva, la de Gourmet Bar es una propuesta para todos los publicos la caja y en siete minutos tener que preparar un coctel que se adecue al
que se puede disfrutar tanto en el restaurante como en su agradable terraza destilado que te ha tocado y que sorprenda al jurado”.
exterior que, ademads de albergar una piscina de verano, tiene un pequeno Los tres primeros clasificados disfrutardin de una experiencia Gnica
huerto urbano en el que de momento se cultivan hierbas aromaticas y fresas. en Inglaterra, donde realizarin una ruta por la ‘Gin Lane’ de Londres,
En linea con su filosofia de cocina, este espacio cuenta también con una locales cldsicos de coctelerfa de la mano de barmanes de reconocimiento
tienda ‘gourmet’ donde el publico puede adquirir esos productos ecologicos internacional. Ademas, podran visitar G&J Distillers en Warrington, la
y de kilémetro cero que han podido probar previamente en el bar. destilerfa mas antigua de Reino Unido con mas de 250 afios de historia.

PErRNOD RicARD BODEGAS, A TRAVES DE SU BODEGA CAMPO VIEJO, SERA UNA DE LAS TRES COMPARIAS EUROPEAS QUE APLICARAN
LA METODOLOGIA DEFINIDA POR EL PROYECTO PEF PARA COMPROBAR SU PERTINENCIA Y APLICABILIDAD. ESTA SISTEMATICA
APROBADA POR LA COMISION EUROPEA, MEDIRA EL IMPACTO DEL VINO SOBRE EL MEDIO AMBIENTE

ernod Ricard Bodegas, referente del sector vitivinicola en el respeto por el Medio Ambiente y la sostenibilidad, asi como en la proteccién del
‘consumidor, sigue apostando por su compromiso con tales femas al convertirse en una de las tres compaiias europeas que aplicardn la metodologia
definida por el Proyecto PEF (‘Product Environmental Footprint’) para comprobar su pertinencia y aplicabilidad. Concretamente serd
Campo Viejo, una de las marcas emblema de Rioja, la que testeard la sistemdtica aprobada el pasado 2 de marzo por la Comision Europea (CE).
Asi, se dispondrd de una metodologia armonizada, completa y fiable para la medicién del impacto medioambiental del vino, asi como de una
propuesta sobre las mejores formas de realizar su comunicacién. Algo que representa un importante hito para el mundo del vino.
Tras la evaluacién de los resultados, que se dardn a conocer en diciembre de este afio, estd previsto que la CE valide definitivamente este proyecto.
Una contribucién destacada a la hora de crear un ambiente de confianza, tanto en los consumidores de vino como en todas las partes implicadas en la
cadena de suministro.
Pernod Ricard Bodegas demuestra su compromiso y concienciacién con el Medio Ambiente a través de sus vifiedos y bodegas sostenibles, esforzdndose
en promover siempre iniciativas que respeten y protejan el planeta. Prueba de ello es que Campo Viejo fue la primera bodega espafiola en certificar por
AENOR su Huella de Carbono conforme a la norma ISO 14064 y la primera en certificar su Sistema de Gestién Energética conforme a la
ISO 50001. Fue, ademds, la primera bodega en obtener la certificacién CarbonNeutral® en Espaiia.
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LA TERCERA GENERACION AL FRENTE DE BocAiTo,
CELEBRA SU 50 ANIVERSARIO CON UN MENU
DONDE RECOPILA LAS TAPAS Y LOS PLATOS MAS
CARISMATICOS DE SU TRAYECTORIA GASTRONOMICA.
Lo QUE EMPEZO SIENDO UN MODESTO LOCAL DE
TAPAS, SE HA CONVERTIDO EN REPRESENTACION DEL
TAPEO MAS CASTIZO

ocaito abria sus puertas en 1966 como un
local representativo de tapas de Madrid que
buscaba ofrecer los mejores productos de todo
el territorio nacional. Celebra ahora su medio siglo
de andadura con un “Mend Aniversario” donde
se recopilan las tapas y platos més distintivos
del local. Y si se prefiere el tapeo, la histérica
barra del establecimiento ofrece sus miticas
tostas, ademds de ‘bocaitos’, cazuelitas y medias
raciones, donde se pueden encontrar algunas
recetas que ya se despachaban hace 50 afios,
ademds de otras mds actuales.
Los hermanos Chris y Paco Bravo, son la tercera
generacién al mando de Bocaito, que comenzé
su aventura con su tio abuelo Luis Benavente,
quién le impregné una filosofia que pretenden siga
vigente e invariable a dia de hoy: la perseverancia
en buscar la mejor calidad en la materia prima,
la destreza de las mejores técnicas de corte
de cuchillo, la elaboracién de los productos al
momento y, por Gltimo, no abandonar la esencia de
la cocina tradicional castellana y andaluza.
Ademads, la carta presenta una amplia variedad
de la cocina de siempre donde muchas de las
materias primas cuentan con nombre propio,
como la merluza Fernando VI, los ahumados
Dominguez, la carne Jiménez Barbero, la anchoa
natural del Cantébrico Serie Oro, los pescados de
las lonjas andaluzas... Y es que, como aseguran
los propietarios, “si la base es buena, el resultado
serd mejor”. Para almuerzos rdpidos, tapeos largos
y encuentros informales, los ‘bocaitos’ y tostas
son las mejor opcién; destacan por ejemplo la de
gambas, la de ‘foie’ de bacalao con caviar, la
de berberechos, la de revuelto de ajetes tiernos
con jamén ibérico y huevo escalfado, y otros con
nombre propio como El Luisito, El Josefino o El
Currito. La propuesta para barra incluye también
cazuelitas y medias raciones de muchos de los
platos de la carta. Para comidas y cenas en mesa,
Bocaito ofrece ensaladas, platos de cuchara,
carnes, pescados y casqueria, ademds de postres.
Asimismo, todos los dias se visita el mercado y se
ofrecen platos fuera de carta, asi como recetas
especiales con productos de temporada.
No dirdn que no tienen dénde elegir.

VERSATILIDAD en la preparacién

UNILEVER FOOD SOLUTIONS LANZA SU NUEVO
PRODUCTO HELLMANN’S QUESO CREMA, CON UNA
TEXTURA SUAVE Y CREMOSA. IDEAL PARA NUMEROSOS
TIPOS DE PREPARACIONES EN HOSTELERIA, ENTRE SUS
PRINCIPALES BENEFICIOS CULINARIOS ESTA QUE NO
DEJA GRUMOS EN ELABORACIONES CALIENTES Y NO SE
CUARTEA AL GRATINAR

| nuevo y versitil Hellmann’s Queso Crema
facilita el trabajo de los profesionales de la
hosteleria en sus preparaciones. Para Unilever Food
Solutions es importante tanto la técnica en su elaboracion
como la utilizacion de ingredientes adecuados que faciliten sus creaciones. Esta
novedad de Hellmann’s es muy ficil de untar y dispone de mdltiples aplicaciones,
tanto en frio como en caliente. Es ideal para preparaciones como canapés, pero
también para la produccion de otros platos que requieren de mds pericia, como los
montaditos, los ‘wraps’, los ‘rolls,” o rellenos, ‘pizzas’, postres y salsas cremosas.
Asimismo, destacan desde Unilever Food Solutions, que la delicadeza de su
sabor a queso no se solapa con el resto de ingredientes, siendo, no obstante, lo
suficientemente sugerente como para darle un toque agradecido al paladar. Ademads,
el queso puede ser fundido o gratinado sin que deje grumos o se cuartee.
Por otro lado, su envase de 1,5 kg estd pensado para mantener el producto en
perfecto estado, evitando la generacion de mermas, cuestion de gran importancia
para la empresa en linea con sus objetivos en materia de sostenibilidad,
persiguiendo, entre otros temas, la reduccion de desperdicios en las cocinas. Asi,
Unilever Food Solutions, con su novedad para este 2016, sigue apostando por la
inspiracion de los chefs y continda esforzindose por ayudarles en su dia a dia.
La amplia gama de Hellmann’s incluye mayonesas, salsas para ensaladas y salsas
especiales segin las necesidades creativas del cocinero.

NUEVAS delicias

EL RESTAURANTE CANTABRO EL REMEDIO, CUYO CHEF Y PROPIETARIO ES SAMUEL
FERNANDEZ, REMODELA SU ESPACIO Y REABRE SUS PUERTAS DESPUES DE UN CIERRE
TEMPORAL. TRAE NUEVAS PROPUESTAS GASTRONOMICAS AL LOCAL SITUADO JUNTO
A UNA ERMITA DEL SIGLO XIX, CARGADAS DE PRODUCTOS DE LA ZONA

ras el cierre invernal, el restaurante cintabro El Remedio reabre sus puertas
buscando dias mas largos y llenos de luz. Este establecimiento situado en la
localidad de Ruiloba (Cantabria), y junto a una ermita del siglo XIX a los pies
de los acantilados del mar Cantabrico, ha sufrido una remodelacion del espacio y
trae nuevas incorporaciones a su singular carta. Asi, su chef y propietario, Samuel
Fernandez, consciente de que el producto es la base de su cocina, continta
apostando por la materia prima de la zona; como ejemplo, su asociacién con Ibio
Limousin, cuyos lechazos y vacas se crian en los alrededores.
Novedades como los ‘Spaghetti con ajo, guindilla y erizos’, la ‘Pechuga de pato,
trigo y melaza’, la “Vieira con patata violeta y huevas de salmén rojo salvaje’ o la
‘Alboéndiga de vaca y tocineta con tomate’, se unen a platos mantenidos en la carta
por peticion expresa de los comensales, como la ‘Cebolla rellena de lechazo de
Ibio’.
Probablemente una de las claves del éxito de este restaurante sea su cardcter
familiar, y no s6lo por hacer sentir a la clientela como en casa. La madre del
chef, Cristina Pérez, sc encarga de adornar las mesas cada dia
con las flores que recoge. De esta forma, la caracteristica
atmosfera del local, es mds especial si cabe. Hasta la
sobremesa se acompana de una creacién propia,
como es el ‘Limon de Ruiloba’, un licor artesanal
elaborado por el chef cantabro con los limones
de la zona.
Samuel Ferndndez estd sumergido cn
diversos proyectos aparte de su
preciado El Remedio. El mas
ilusionante es la primera churreria
de Roma, que abrird dentro
de muy poco en el Campo dei
Fiori, y junto con Miguel Angel
Villoria. Mucha suerte!
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COCINA de producto

LA NUEVA TEMPORADA DE ARBIDEL, DE UNA ESTRELLA MICHELIN, TRAE DOS
NUEVOS MENUS DEGUSTACION PENSADOS POR SU CHEF JAIME Uz, MIENTRAS SE
REDUCE LA CARTA PARA DAR CABIDA A MAS SUGERENCIAS DEL DiA A DIA. TODAS
ELLAS PROPUESTAS QUE ENSALZAN LOS SABORES DE LA TIERRA, ADEMAS DEL
VINCULO ENTRE TRADICION Y MODERNIDAD

s
5

| chef Jaime Uz estrena nueva temporada en su restaurante de Ribadesella (Asturias), Arbidel, y vuelve apostando, mas que nunca, por
los productos locales. Para ello reduce su carta para dejar paso a las sorpresas diarias del mercado, buscando huir de la rigidez para
jugar con las sugerencias, una de las mejores formas de encontrar un producto con calidad inmejorable. Uz quiere ensalzar los sabores

de su tierra, con verduras de temporada, pescados de rula, carnes 100% asturianas... Sugerencias que, por supuesto, se complementan con
los imprescindibles de cada dia, como la ‘Coca tostada de ahumados, sardina y algas (verduras texturizadas y Gamonéu)’, el ‘Falso risotto
de champifion y trufa, tuétanos de coliflor, esparrago de campo y mar’, el ‘Ravioli de morcilla trufado (manzana-setas-Varé)’, o el ‘Néctar de

manzana y apio, puré de guisante, algas, helado de romero y leche aireada’.

No olvidemos que la cocina del chef asturiano revela un vinculo inquebrantable entre el producto, la tradicion y la modernidad. Ademds,
cuenta con dos atractivos menus degustacion: el original “Santa Marina 2016”, que incluye cuatro aperitivos, cinco platos salados (el ‘Gochu
asturcelta asado con anis, soja y jengibre, manzana de sidra y ajo negro’, entre otros) y dos dulces; o para aquellos que quieran conocer a
fondo la filosofia del restaurante, estd “El1 Gran Menua de Jaime Uz”, aunando las propuestas mds novedosas (caso del ‘Huevo de Kika con
angula, trufa y caviar’) con las creaciones mas emblematicas (como el ‘Gazpacho de manzana verde, sardina marinada y Pria (matices de la
tierra)’, que comenzoé siendo un ‘snack’ para convertirse en plato por aclamacion popular).

Todas ellas opciones de todo un restaurante con Estrella Michelin.

TENDENCIAS
panaderas

V ANDEMOORTELE, EMPRESA

DE PANADERIA Y PASTELERIA
CONGELADA CON DISTRIBUCION
A NIVEL EUROPEO,

PRESENTA SUS NUEVOS
LANZAMIENTOS BASADOS EN LA
INVESTIGACION, INNOVACION
Y TENDENCIAS QUE DOMINAN
EL MERCADO. DENTRO DE
ESTAS INCORPORACIONES
ENCONTRAMOS BOLLERIA
SALADA, BOLLERIA DULCE Y
PANES ESPECIALES

a empresa Vandemoortele se suma a la innovacion a través de
sus nuevos lanzamientos para un mercado cada vez mds exigente.
La compania de panaderia y pasteleria congelada que sirve a nivel
europeo, presenta 10 referencias con el objetivo de sorprender a los
consumidores y al canal de distribucion.
Dentro de estas incorporaciones encontramos bollerfa salada, con
tres nuevas atractivas piezas: un Libro Mixto de masa danesa con
sabor a jamén y queso, y dos caprichos dentados de masa danesa,
el Capricho de Espinacas y Queso y ¢l Capricho de Esparragos
y Jamoén, pintados y listos para cocer; en bolleria dulce cuentan
con la incorporacion del Capricho Choco-Naranja, y los nuevos
Big Doony’s: Big Azucarado, Big Glaseado y Big Chocolate,
grandes placeres redondos; por Gltimo, encontramos tres nuevos
panes de aspecto rastico: Barra Fisterra, con masa madre de
centeno, intenso sabor y una corteza muy crujiente, Barra Gorena,
con doble fermentacion y elaborado con masa madre de germen de
trigo y centeno, y Pan Multicereales Zalama, un pan con doble
fermentacion y un saludable ‘topping’ de semillas.
Nuevos lanzamientos basados en la investigacion, innovacion y
tendencias que dominan el mercado.
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BODEGAS YSIOS VE COMO DOS DE SUS VINOS SON PREMIADOS
INTERNACIONALMENTE, ASf, Ysios EpicioN Limitaba 2009 Se HACE
CON EL ‘BAccHUS” DE ORO EN EL CONCURSO INTERNACIONAL DE
VINOS ‘BAccHUS’, MIENTRAS QUE Ysios RESERvA 2008 HA sIbo
GALARDONADO CON EL ‘CRiTicS PLATINIUM” DEL ‘CRITICS CHALLENGE
INTERNATIONAL WINE SPIRITS COMPETITION

odegas Ysios cuenta con dos nuevos premios que reconocen

la calidad de sus vinos de la D.O. Ca. Rioja. Ysios Edicion

Limitada 2009 se ha alzado con el ‘Bacchus’ de Oro
en el Concurso Internacional de Vinos ‘Bacchus’, mientras
que Ysios Reserva 2008 ha sido galardonado con el ‘Critics
Platinium’, la méxima recompensa del prestigioso ‘Critics
Challenge International Wine Spirits Competition'. El
primero es uno de los certdmenes vitivinicolas mds importantes del
mundo y estd organizado por la Unién Espariiola de Catadores.
El segundo se celebra anualmente en California desde hace 11 afios,
siendo uno de los certdmenes de vinos y bebidas espirituosas mds
destacados a nivel mundial.
El estilo de Ysios viene marcado por su potencia, reflejada en su
carécter y profundidad, y su elegancia

manifestada en una estructura
refinada y un equilibrio perfecto.
Ysios Reserva 2008 es un vino
100% Tempranillo marcado por
un poderoso y distinguido cardcter;
en cata ofrece un atractivo color

rojo cereza; en aromas se presenta
intenso y elegante, con predominio
de frutas negras y un complejo y bien
integrado fondo de finos torrefactos;
en boca es potente, concentrado y
con un final suave y persistente. Ysios
Edicién Limitada 2009 es un 100%
Tempranillo, de infenso y atractivo
color rojo cereza; esta edicién
especial se elabora Gnicamente en
las mejores afadas y responde a

la filosofia de Ysios de ofrecer unos
vinos elegantes, exclusivos, fruto de
una rigurosa y cuidada elaboracién.
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Gastronomia Y ARTE

Los ‘PINTXOS’ DE TRADICION VASCA SE DAN CITA EN EL RESTAURANT TELEFERIC
EN PLENO CORAZON DE BARCELONA. CON MAS DE 70 OPCIONES DISTINTAS, ESTE
LOCAL OFRECE AL COMENSAL LA POSIBILIDAD DE DISFRUTAR DE SUS TAPAS MIENTRAS
CONTEMPLA OBRAS DE ARTISTAS COMO PicAsso, MIRO O TAPIES

ace mds de 20 afios nace un pequeiio local llamado Rondes en Sant Cugat del

Vallés (Barcelona). Seducidos por la gastronomia vasca, amantes de la cocina

casera, pero limitados por un reducido espacio, sus responsables comenzaron
su trayectoria con pequefias tapas elaboradas con productos de calidad. Es el germen
de Restaurant Teleferic, ubicado en el corazon de Barcelona, un lugar ideal para

VISTA panordmica

LA TERRAZA DEL MADRILENO HOTEL JARDINES DE SABATINI ABRE ESTE
ANO DESDE ESTE MES DE MAYO Y CUENTA CON UNA NUEVA Y VARIADA
CARTA, ADEMAS DE CON ACCESO DIRECTO DESDE LA CALLE. LA VISTA
DE SU INMEJORABLE PANORAMICA ESTARA ACOMPANADA POR NUEVAS
PROPUESTAS GRACIAS A LA ASESORIA DE CHEMA DE ISIDRO

a terraza del céntrico hotel Aparto Suites Jardines de Sabatini adelanta su

apertura anual a este mes de mayo, ofreciendo, ademds, una nueva carta, mas

amplia y variada. Desde este espacio podemos observar la mejor panoramica del
Madrid de los Austrias, con una impresionante vista sobre el Palacio Real, sus jardines
y todo su privilegiado entorno. Desde hace tres afos, y siempre con reserva previa,
se puede disfrutar de este magnifico enclave donde cenar en las noches estivales. Este
aflo, por primera vez, ademds de ofrecer sus servicios ya durante el presente mes,
cuenta con acceso directo desde la calle mediante un nuevo ascensor acristalado.
Gracias a la asesorfa gastronomica de Chema de Isidro, la terraza dispone ahora
de una amplia carta con platos de diversos origenes, nacionales e internacionales,
ideales para compartir. Entre los entrantes, croquetas de bacalao o jamoén ibérico,
‘steak’ tartar, ceviche de gambones, rollitos vietnamitas, tortilla de Betanzos o ‘gyozas’
de langostinos. Con la misma vocacion cosmopolita se listan los pescados, entre
los que podemos encontrar desde unos muy madrilefios soldaditos de Pavia o una
original version del bocata de calamares, hasta el japonés ‘tataki’ de atin. Y para los
carnivoros, hamburguesas de distintos tipos (asidtica, mexicana, mediterranea...), pollo
en forma de brochetas o de crujientes bocados, ‘magret’ de pato y hasta rabo de toro.
Como colofén, varios sorbetes y helados o dulces postres.
Abierto hasta la una de la madrugada, el espacio ofrece también variados cocteles y
combinados para la sobremesa.
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degustar ‘pintxos’ elaborados de forma artesanal y con un toque de creatividad. Teleferic Barcelona (cuentan con otros establecimientos en Sant Cugat, e
incluso California y San Francisco), se especializa en tapas y en mds de 70 ‘pintxos’ distintos, surgidos de una cocina creativa que evoluciona sin perder de
vista su origen. Disponen de versiones tan apetecibles como el ‘Pintxo de foie a la plancha caramelizado con confitura de cebolla y cereza’ (ganador del
premio a la Mejor Tapa de Barcelona), el de ‘Salm6n marinado en miel y mostaza con Mascarpone y eneldo’ o el ‘Tortillon de Brie con chorizo ibérico’.
Asimismo, como tapas a destacar, Teleferic propone ‘Pulpo braseado con parmentier de Parmesano y trufa’, ‘Gyozas de pollo y langostinos con salsa
agridulce de Pachardn y piquillos’ y ‘Foie a la plancha con teriyaki dulce y boniato al horno’. Ademds, Teleferic cuenta con otras especialidades en carnes y
pescados’, asi como una amplia variedad de postres caseros y una completa carta de vinos nacionales.

El restaurante esta concebido como un escaparate del arte y la gastronomia, en el que el comensal puede descubrir sus ‘pintxos’ y tapas mientras contempla
los numerosos cuadros que cuelgan de las paredes del local, muchos de ellos cotizadas y auténticas obras de arte de artistas como Mir6, Tapies y Picasso.

REVOLUCION sidrera

LA APUESTA MAS TRANSGRESORA DEL GRUPO EL GAITERO
MANTIENE SU ESENCIA Y AHORA SE PRESENTA EN UN
REVOLUCIONARIO FORMATO, LA LATA. UN PRODUCTO
AVALADO POR LA TRADICION PERO QUE SE ADAPTA A LA
MODERNIDAD IMPERANTE HOY EN DiA. TENDENCIA DE
MERCADO CON HISTORIA

| Grupo El Gaitero presenta este mes de mayo su
apuesta mds transgresora: su mitica sidra, pero en lata.
Un formato joven y rompedor, ideal para disfrutar solo o
acompanando las propuestas gastronémicas mds cldsicas y
también las mds inusuales.
La lata de El Gaitero es la primera sidra disponible en este
formato elaborada en su totalidad por manzanas frescas
prensadas (asturianas, por supuesto). Manteniendo su
inconfundible sabor y todos sus matices, pero con la ventaja de
poder transportarla a cualquier parte con mayor comodidad.
Con este nuevo lanzamiento han querido reflejar una de las
sefas de identidad de la compaiiia: la capacidad de concebir
productos que atnan tradicién y modernidad sin perder su
esencia. A pesar de haber cumplido 125 afios, la empresa
familiar ha sabido adaptarse, asi, al paso del tiempo y las
tendencias del mercado.
Esta sidra es amarilla y muy limpia, con la burbuja bien
intfegrada. Presenta una atractiva complejidad
en nariz, con aromas a fruta madura, y
su final, largo y elegante, descubre un
equilibrio redondo entre acidez y dulzor.
Como propuestas de armonizacién,
sugieren desde los aperitivos mds cldsicos,
como los quesos o embutidos, hasta
contrapunto del picante y las especias:
‘sushi’ con extra de ‘wasabi’, pollo
cabreado, enchiladas. ..
Pese a que la comodidad es el punto fuerte
de este formato, El Gaitero recomienda
servirla en una copa de balén, con mucho
hielo y una rodaja de manzana.




sl { DIFERENCIATE
~LOCAL SIENDO UN LOCAL
— MAYONESERO!

A'MNESEM

tas umen
e Nielsen ZOI 3

RES
oo o8 s
B

FEHR


http://ufs.com/
http://legalesenwww.hellmannsburger.com/es
http://www.hellmannsburger.com/es
http://www.localesmayoneseros.com/

Musica y cocina FUSION

EL RESTAURANTE ATACLUB AMENIZA LAS CENAS EN FIN DE SEMANA CON ‘JAM
SESSIONS’ Y MUSICA EN VIVO A PARTIR DEL JUEVES. EN LO CULINARIO, EL
cHEF CESAR RODRIGUEZ DESARROLLA UNA COCINA DE FUSION, HEREDADA DE
SU PASO POR VIRIDIANA Y EN CONTINUA EVOLUCION

emiescondido en los bajos de la calle Velazquez de Madrid, en el local que

ocupd en su dia La Nicolasa, se encuentra un concepto de negocio, el

de Ataclub, que pretende aunar cocina de alta envergadura con precios
competitivos y un ambiente animado e informal que invita a alargar la velada hasta
la madrugada. Para ello, el establecimiento cuenta con un cartel de actuaciones de musica en vivo y sesiones de improvisacion que comenzarin
después de las cenas, y por las que desfilardn ritmos flamencos, ‘swing’, R&B’, pop, clsicos del ‘rock’, nuevos géneros y éxitos de ayer y de hoy.
Una programacion en la que se ha buscado, como en la cocina de Ataclub, una fusién de estilos y culturas.
Detras de Ataclub se encuentra la experiencia, el buen hacer y el sello personal de César Rodriguez, un cocinero intelectualmente inquieto que
abrazo el oficio tras un giro vocacional (antes estudié Arquitectura Técnica y Ciencias Empresariales), y que ha absorbido conocimientos de todos
los maestros que ha tenido. Desde Norberto Jorge, a Juan Pablo Jiménez, Juan Mari Arzak y Abraham Garcia, en Viridiana. Con él aprendio
a ver la cocina como “una forma de conocer, entender e interpretar el mundo y sus diferentes culturas”.
Asi, ha evolucionado hacia una cocina auténtica, sincrética y de autor, embebida del cardcter viajero de la de Abraham, y en la que tienen peso las
cocinas vasca, catalana, andaluza y castellana. Todos los platos de la carta son perfectos para compartir y muchos, tanto entrantes como principales,
pueden pedirse en medias raciones.
El espacio estd dividido en varios ambientes: hay mesas bajas, una zona de mesas altas con una gran mesa corrida coronada por dos olivos
liofilizados, y situada frente al escenario, una pequena barra y un reservado.
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Nuevo DESCUBRIMIENTO

PERNOD RiCARD BODEGAS LANZA AL MERCADO
QUECA, UNA NUEVA MARCA DE SANGRIA PREMIUM.
‘THE SPANISH WAY OF LIVING’ RESUME LOS VALORES
DE ESTA BEBIDA, DIRIGIDA A UN PUBLICO JOVEN,
COSMOPOLITA, URBANO, AUTENTICO, Y QUE DISFRUTA
DEL OCIO Y LA CULTURA

ueca es la nueva sangria Premium ideada por

Pernod Ricard Bodegas. Bajo un diseno

innovador y muy atractivo, esta transgresora bebida
se presenta en las modalidades de sangria tinta y blanca,
ademds de en un envase sorprendente con capacidad para
75 centilitros. Representa de un modo muy fiel el ‘The
Spanish Way of Living’, un concepto que resume, también,
los valores de esta marca. Con un sorprendente sabor
afrutado y ligeros toques de canela y pimienta, esta sangtia
pretende recuperar tendencias artesanales ya olvidadas y
un estilo de vida atrevido, que se identifica con la cultura,
el diseno y el ocio urbano. Todos ellos atributos que
encajan con una generacion de jévenes comprometidos,
cosmopolitas y auténticos, los que definen nuestra sociedad
actual.
Bajo el ‘hashtag’ #buscandoaqueca, que Pernod Ricard
Bodegas proyectd hace varias semanas, se ha creado
expectacion en torno a este
nuevo lanzamiento a través de
contenidos en redes sociales y
la colaboracion de ‘influencers
del sector ‘lifestyle’.
Queca representa a una
mujer con una personalidad
muy definida, orgullosa de si
misma y de las personas que
la rodean. Le gusta la cultura,
el ocio y el arte, ama los viajes
y las dltimas tendencias y sabe
disfrutar con los suyos de los
mejores momentos de la vida,
siempre acompanada de una
sangria bien fresquita.

)

DUO de colores

LA EDICION LIMITADA SERIE RosAa DE CONSERVAS CODESA TRAE
CONSIGO LAS MEJORES ANCHOAS DEL CANTABRICO CURADAS CON
SAL ROSA DEL HIMALAYA Y CONSERVADAS EN ACEITE DE OLIVA VIRGEN
EXTRA ECOLOGICO. ESTA SAL ESTA LIBRE DE CONTAMINACION, ES MAS
PURA Y DESTACA POR SU RIQUEZA EN CALCIO Y MAGNESIO

onservas Codesa presenta una edicién limitada de anchoas en

Sal Rosa del Himalaya, un producto tnico en el mundo, ain

mds saludable y ‘gourmet’, que mantiene todas las propiedades
organolépticas de las mejores anchoas del Cantdbrico. Anchoas
Codesa elabora desde 1976 sus selectas anchoas campafia primavera,
utilizando siempre bocarte ‘Engraulis Encrasicolus’ del Mar Cantdbrico,
diferente al de ofros mares y capturado en la modalidad de “cerco”, el
arte de pesca mds selectiva, ecolégica y tradicional.
Para la Serie Rosa, se seleccionan los mayores calibres de boquerdn
escogidos minuciosamente en las capturas “al alba” durante los meses de
primavera, momento en el que el bocarte cantdbrico alcanza su méxima
calidad para la elaboracién del salazén. Posteriormente, éstos son
descabezados con mimo y acomodados en barriles sobre camadas de Sal
Rosa del Himalaya donde permanecen curando una media de doce meses.
Tras este largo proceso, los bocartes se limpian a mano con red y se filefean
eliminando la espina central para, por dltimo, envolverse en un aceite de
oliva virgen extra ecolégico elaborado por Almazaras de la Subbética.
Esta sal estd libre de contaminacién, es més pura y destaca por su riqueza
en calcio y magnesio. Asi, entre los mdltiples beneficios de la Sal Rosa del
Himalaya destacan su contribucién a la mineralizacién adecuada de los
huesos, su ayuda a regular el contenido de agua en el cuerpo y los fluidos
internos y la prevencidn de calambres musculares.
Las anchoas del Cantdbrico es una semiconserva rica en minerales como
el calcio, el magnesio, el hierro y el potasio, en vitaminas antioxidantes,
liposaludables del tipo B y en Omega 3, ademds de Omega 6y 9
provenientes del aceite de oliva ecolégico. El resultado es una anchoa
adn més saludable con el sabor de siempre, carnosa, con una textura
tierna y tersa que permanece en el paladar y con una riqueza de matices
organolépticos tal que ha llegado a considerarse el “jamén del mar”.
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OPORTUNIDADES para todos

La XXV EDICION DEL ‘PREMIO ERNESTO ILLY A LA CALIDAD DEL CAFE
ESPRESSO’, CERTAMEN ORGANIZADO POR ILLYCAFFE, GALARDONO CON
EL PRIMER PREMIO AL PRODUCTO DE JULIANA TYKO ARMELIN. EsTA

VEZ LA COMPANIA OTORGO PREMIOS POR VALOR DE 220.000 REALES
BRASILENOS. DURANTE EL TRANSCURSO DEL EVENTO CELEBRADO EN
SAO PAULO, ANDREA lLLY ANUNCIO LA CREACION DEL PRIMER ‘PREMIO
INTERNACIONAL ERNESTO ILLY’

| ‘Premio Ernesto Illy a la Calidad del Café Espresso’ celebr6 el pasado
mes de abril sus bodas de plata. Un certamen que illycaffe introdujo en
Brasil en 1991 como un reconocimiento tangible al trabajo de los cultivadores
que se comprometieron a producir café de calidad de manera sostenible. Para
una compania que siempre ha considerado la sostenibilidad social, econémica y
medioambiental como los pilares de su filosofia, el concurso es un logro destacado,
pues sirvié también como un importante incentivo que hizo posible que el café
brasilefio subiera a un nivel superior, haciéndolo universalmente reconocido
y apreciado. Un jurado compuesto por expertos nacionales e internacionales
selecciono los mejores cafés después de probar muestras y clasificar los granos de
café por su aspecto, secado, color, tipo, nivel de humedad, tueste y, finalmente, la
calidad de la bebida.
La ceremonia celebrada el 7 de abril en Sao Paulo fue, sin duda, de las mujeres.
El codiciado premio se concedi6 a Juliana Tyko Armelin de la compania

Terra Alta, en la localidad de Ibia (Minas Gerais). Era la primera vez que esta

productora participaba en la competicion, ademas de devolver el galardén a la region de Cerrado Mineiro tras una ausencia
de siete anos. Tyko recibié 70.000 reales brasilenos, mientras que el segundo puesto fue para Laerte Pelosini Filho, del
estado de Sdo Paulo, y el tercero correspondié a otra mujer, Leda Terezinha Castellani Pereira Lima de Minas Gerais.
En esta edicidn, illycaffe otorgd premios por un valor de 220.000 reales brasilefios a los cultivadores (finalistas nacionales y
ganadores regionales) y ganadores de premios especiales.

La empresa tenia otra sorpresa guardada que se descubrié durante esta misma cita. Andrea Illy, presidente y CEO de
illycaffe, anuncio la evolucién del Premio Brasil y la creacién del primer ‘Premio Internacional Ernesto Illy’. Con este
nuevo galardon, se proclamara el mejor café del mundo cada ano, escogido entre los cafés procedentes de las nueve regiones
productoras que conforman la mezcla Unica illy.

Asi lo conté Andrea Illy: “Desde 1991 y hasta el dia de hoy, mas de 10.000 productores han participado en el ‘Premio
Ernesto Illy’ con mas de 4 millones
de délares concedidos, lo que ha
contribuido al desarrollo de regiones
enteras de Brasil, como las areas

alrededor de Piraju, las zonas interiores
de Cerrado y las regiones montanosas
del estado de Minas Gerais. Después de
25 anos trabajando con los cultivadores
brasilefios y los excelentes resultados
obtenidos, queremos extender estas
oportunidades a todos los cultivadores
con los que trabajamos, en los nueve
paises de los que provienen los nueve
ingredientes que componen nuestra
mezcla, incluyendo por supuesto a
Brasil. El premio seguird, por tanto,
una evolucion global natural, y pasara
de ser una iniciativa local a convertirse
en el primer premio verdaderamente
internacional dedicado a la calidad del
café”. El primer ‘Premio Internacional
Ernesto Illy’ sera otorgado en Nueva
York en otono de este afio 2016.
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RECETAS con estrella

EL cHEF JORDI ESTEVE ORGANIZA LA PRIMERA EDICION DE LA
INICIATIVA “RoTA DAS ESTRELAS” SIENDO EL Y SU RESTAURANTE
NECTARI LOS ANFITRIONES, Y RicARDO CosTA, JOACHIM KOERPER
Y MicHAEL VAN DER KROFT LOS CHEFS INVITADOS. SE PODRA
DEGUSTAR UN MENU DE ALTURA

a “Rota Das Estrelas” (La Ruta de las Estrellas) llega a Catalufa del 5
al 7 de mayo de la mano del chef Jordi Esteve, una Estrella Michelin
en su restaurante barcelonés Néctari.
Se trata de una iniciativa nacida en el pais vecino, Portugal, hace un lustro
en la que varios chefs tocados con la varita de la Guia Roja, de distintas
procedencias, cocinan juntos una comida de excepcion.
En esta ocasion, se ha dejado atrds el escenario portugués, Madeira, Oporto
y Lisboa, para ser Barcelona la ciudad elegida por Jordi, para replicar ese
evento que mostrard singularidades propias. “Queremos ir a La Boqueria
con los chefs y hablar con las personas de los puestos del mercado para
intercambiar conocimientos sobre los productos. E incluso me gustaria que
cogiéramos un coche de caballos en Las Ramblas. En fin, queremos hacer
algo especial, divertido y que todos queden con ganas para participar en la
proxima edicion de esta iniciativa”, manifiesta Jordi Esteve.
Esteve, atraido por el proyecto lusitano y participante del mismo, desea
reunir en Néctari, en la Ciudad Condal, a chefs de la talla de Ricardo
Costa, 1 Estrella Michelin en el hotel restaurante The Yeatman, de Oporto; el alemdn Joachim Koerper, del restaurante
lisboeta Eleven, 1 Estrella Michelin; y Michael Van Der Kroft, del restaurante T’Nonnetje de Amsterdam (Holanda), 2
Estrellas Michelin, para crear todos juntos un menu degustaciéon compuesto por aperitivos de la casa y un plato elaborado
por cada uno de los chefs pero con la colaboracion de todos ellos. “Queremos que haya un ensamblaje -dice Jordi Esteve-. El
objetivo es la unioén, el encuentro y el disfrute entre colegas, ademds de buscar la vinculacién entre los productos, ver cémo los
cocinan, y qué maneras tienen de prepararlos diferentes a nosotros”.
Koerper preparard un ‘Salmoén de Alaska marinado con meldn, ensalada y almendras’; Van Der Kroft ‘Carabinero con bacalao,
alcachofa y aceite de chorizo’; Ricardo Costa ‘Merluza Asada con pulpo y salsa de salicornia’; y Esteve ‘Vaca vieja con bravas
latinas y salsa huancaina’ y ‘Hamburguesa dulce con sus fritas, Ketchup y mostaza’; cocineros que a su vez interactuarin con los
comensales en las mesas, como sefiala el propio organizador, Jordi. Un menud que se podrd degustar en Néctari (C/Valencia, 28),
tanto al mediodia como por la noche, al precio de 130 euros. Platos que seran maridados con vinos de la tierra, concretamente
del grupo Codorniu Raventés, aunque también podrdn degustarse otros vinos espanoles, alguna cerveza, incluso algin que
otro ‘gin tonic’, como apunta Jordi Esteve.
Una iniciativa sostenible socialmente de forma completa. “Ademads las chaquetillas nos las hace una empresa de aqui.
Queriamos que participaran las empresas de la zona”, detalla Esteve.
En definitiva, se podran saborear unas recetas de alta gastronomia y exquisitas, como exquisito es el propio restaurante que
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las acoge, ya que como sefala su ‘alma mater’ “Néctari es sindonimo de exquisito. Cuando busqué el nombre para el restaurante
queria que reflejara mi cocina. Ademads tengo un lema:
“colores, olores y sabores de mi cocina”. En cada
temporada tenemos colores, olores y sabores diferentes
y eso es lo que busco. En cada estacion quiero

tener platos que reflejen mi cocina. Cada temporada
cambiamos la carta. Soy un gran defensor del producto.
Trabajamos con productos de temporada, para mi es
fundamental”, afirma Jordi Esteve.

Jordi no puede disimular su entusiasmo, y me confiesa
que su intencion es que el proximo ano, cuando se
celebre la segunda edicion, sean ocho chefs los que
cocinen en vez de cuatro. “Quiero que en cada esquina
del restaurante haya un chef cocinando y que la gente
esté de pie”.

iBuena suerte en esta primera edicién, y dnimo para ir a
por la segunda!




En Mahou San Miguel queremos que tu negocio sea cada vez
mas grande. Y no es una cuestion de metros, sino de sacar el
maximo partido.

Por eso, hemos creado la web de Rentabilibar, un espacio
donde podrdas encontrar formacién especifica, consejos para tu
establecimiento y promociones exclusivas, entre otras muchas
ventajas.

Rentabilibar es el socio perfecto para los profesionales de la
hosteleria que, como td, quieren hacer de su negocio algo grande.

¢Conoces ya la web Rentabilibar?

MAHOU
SANMIGUEL

CODO A CODO CON TU NEGOCIO RENTABIU


http://rentabilibar.es/

N castizo

LA CHISPERIA ES EL NUEVO ESPACIO GASTRONOMICO DEL MERCADO DE
CHAMBERI. UN LUGAR QUE REFLEJA EL ACTUAL ESPIRITU COSMOPOLITA DEL
BARRIO A TRAVES DE UNA OFERTA QUE PASA POR COCINA CON TOQUES
PERUANOS O MEXICANOS, JUNTO CON UNA OFERTA MAS TRADICIONAL BASADA
EN PRODUCTOS DE PUERTO, UNA IMPORTADA DE CADIZ, Y OTRA MAS CASTIZA

i pensamos en el Madrid de
antano, aquél que desde el si-
glo XVI celebra las Fiestas de
San Isidro, u otro un poco mas
reciente, el de los mercados de finales
del siglo XIX, todo nos guiara inevita-
blemente a un significado: castizo. El
nuevo espacio gastronémico del Mer-
cado de Chamberi, La Chisperia
de Chamberi, es eso y mds: sus pro-
puestas culinarias mezclan el adjetivo
madrilefio por antonomasia con unas
mas actuales y otras mis internaciona-
les, a través de sus seis puestos.
El pasado abril se corté la cinta de
este espacio que busca reinventarse
pero sin perder su esencia de mer-
cado tradicional de toda la vida. La
Chisperia de Chamberi, cuyo nombre
homenajea a los ‘chisperos’, chulapas
y chulapos de este céntrico barrio (su
apodo proviene de la abundancia de
forjas y herrerias), aterriza en este en-
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clave con una propuesta que revisa el
concepto de castizo para modernizar-
lo y adaptarlo a su realidad actual, una
mas cosmopolita. En sus seis puestos,
que funcionan con un horario inde-
pendiente al del mercado (de martes
a jueves de 12.30 a 24.00 horas; los
viernes y siabados de 12.30 horas a
2.00; y los domingos de 12.30 a 17.00
horas; los lunes permanece cerrado),
es posible degustar desde propuestas
de raices tradicionales hasta apuestas
mas vanguardistas.

Chambi es un local en clave ‘street
food’ de los propietarios de ‘Tiradito
& Pisco Bar’ de Conde Duque. Los
‘sanguches’ peruanos y los ‘buns’ de
influencia internacional, elaborados
ambos con técnicas complejas y ma-
quinaria importada de Perd para co-
cer el carbén (como el cilindro o la
caja china), son las dos propuestas
sobre las que se basa su oferta. Entre

sus platos, por ejemplo, el ‘Chicha-
rrén criollo con panceta ahumada y
crocante de huancaina de rocoto’ o
el ‘Taipa’ (pato ‘pekin’ laqueado con
‘hoisin’ de tamarindo y rocoto).

Con otro punto de vista internacional,
La Valona propone un nuevo con-
cepto de cocina, la ‘chalupa’, que her-
mana México y Espana con un plan-
teamiento provocador que combina
los mejores productos ibéricos con
elaboraciones mexicanas. En su carta
encontramos ‘platillos’ como ‘Quesa-
dillas de callos’, el ‘Taco de carnitas’,
el ‘Guacamole casero con cortezas de
cerdo’ o las ‘Alitas marinadas al ver-
mut con cebolla encurtida’.

Otro de sus espacios rinde homena-
je al ingeniero italiano Juan Bautista
Antonelli que, en tiempos de Felipe
I1, disen6 un proyecto con la finalidad
de transformar Madrid en un puerto,
conectando el Manzanares con el At-



lantico; idea que llegaria a ejecutarse
parcialmente y cuyos restos se pueden
visitar en la actualidad. Otro de los lo-
cales que forman La Chisperia es El
Loco Antonelli. Como no podia ser
de otra forma, su cocina revisa algu-
nos de los platos mas caracteristicos
de los puertos de Espana y el mundo.
Entre sus propuestas estrella, las ‘Co-
cotxas de merluza con salsa de callos
del puerto de Madrid’, el ‘Pulpo al es-
tilo canario con mojo picon casero’ o
el ‘Poke de atin, cebolleta encurtida,
brotes, algas y toque picante al estilo
de Hawaii’.

Con dos locales de éxito situados en
Callao y Ponzano, Lambuzo repite
en La Chisperia su apuesta por la au-
téntica cocina gaditana. Destacan sus
famosas croquetas (de mejillones, de
gambas al ajillo...), o su ‘Hamburgue-
sita de atin rojo de almadraba y pan

CHAMBI
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de tinta de calamar’, entre muchos
otros.

Food Labs es su espacio mas tecnol6-
gico, donde gastronomia y vanguardia
técnica se dan la mano en un proyecto
de innovacion que utiliza maquinas de
impresion 3D para elaborar tapas, por
ejemplo. Entre su oferta sobresalen las
carnes, como su ‘Entrecot al ajo negro
trufado cocinado a baja temperatura’.
No podia faltar la cocina mas castiza
elaborada con productos frescos del
Mercado de Chamberi. El Rincon de
Lupe destaca en su apuesta por el
vermu de grifo, su tortilla de patatas
hecha con huevos de corral (clasi-
ca, con cabrales...) o sus ‘cazuelitas’,
como la de callos, lentejas estofadas o
la de judiones con gambas.

Un revoltijo de propuestas que ha
dado un nuevo aire a un enclave mu-
nicipal ansioso de modernidad y no-

MARiA HERNANDEZ

vedades. Cadiz, México y Perd com-
parten escenario con el Madrid mas
castizo o la tecnologia mas avanzada.
Invitaciones para todos los gustos en
el corazon de un barrio que codicia
dar cabida a cudntas mas opciones
mejor. Estas, seguro, hardn las delicias
de los autéctonos y de los ‘arrimados’,

aquéllos que ya forman parte indele-
ble de esta division ciudadana. @

LA CHISPERIA DE CHAMBERI
MERCADO MUNICIPAL DE CHAMBERI
C/ Alonso Cano, 10
28010 Madrid
Tel.: 91. 138 99 67
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a del chef segoviano Rubén Ar-
nanz es una historia de super-
vivencia hasta llegar a donde ha
querido, aunque no se conforme
solo con eso, ni mucho menos. Por-
que sobrevivir también es permane-
cer en el tiempo, perdurar, cuando las
condiciones adversas contra las que
has batallado quedan en un segundo
plano o en el pasado mas absoluto y
olvidado.
Este joven cocinero comenzo a estu-
diar Bellas Artes mientras “sobrevi-
via” trabajando al mismo tiempo. Su
primer contacto con la hosteleria fue
sirviendo mesas en el asador de un
pequeno pueblo de la provincia de
Segovia, en Pedraza. Cordero, ensa-
lada y vino. Tres productos con los
que cada dia lidiaba y que provoca-
ban una inquietud antes desconocida
para ¢él. Asi, encontr6 el verdadero
motor y motivacién de su vida, la co-
cina, cuando el paseo por la sala se le
quedaba corto... El famoso asador de
su ciudad natal, José Maria, le acogio
por primera vez en un espacio con fo-
gones. Uno de los pasos naturales que
han marcado su existencia, porque
nada ha sido forzado: “He dado mu-

pero UNIVERSAL

CHEF SEGOVIANO RUBEN ARNANZ vVOLVIO A SU TIERRA EN EL
RESTAURANTE VILLENA, CONSIGUIENDO SU PRIMERA ESTRELLA MICHELIN
EL PASADO NOVIEMBRE. SU COCINA, UNA DE RESPETO AL PRODUCTO,
CUANTO MAS LOCAL MEJOR, ESTA SALPICADA CON PEQUENOS DETALLES DE
LAS INFLUENCIAS QUE HA IDO ACUMULANDO EN SUS NUMEROSOS VIAJES

chos millones de ‘micropasos’ en mi
vida. Yo nunca he trabajado con nadie
que no quisiera”, explica Arnanz.

Pese a que Rubén no ha pasado por
una formacién en escuela de cocina
como tal, su preparacion para ser el
profesional que es hoy es tan rica
como sorprendente, a la que ha ana-
dido grandes dosis de entusiasmo.
“Paralelamente a mi trabajo, en mis
vacaciones, en todos los huecos que
encontraba me iba a trabajar a restau-
rantes por todo el mundo. He estado
en cocinas de Francia, Suiza, Perd o
Reino Unido, en algunos restauran-
tes con dos y tres Estrellas Michelin,
y tratando siempre de fijarme en los
mejores”, afirma. Cada paso forma
parte ineludible de su bagaje. Por
mencionar alguna de estas etapas de
su ‘tour’ culinario, la primera vez que
trabajo con un Estrella Michelin fue
en Carcassone, en el Hotel de la Cité
con el chef Jérome Ryon. Y de ahi
al L’Hotel de Ville, en Crissier (Sui-
za), uno de los mejores tres Estrellas
Michelin de la historia de la gastro-
nomia. De nuevo en Francia, Reims y
la cocina del dos Estrellas Michelin
Philippe Mille, acogieron a este vivi-



MARiA HERNANDEZ
Fotos cedidas por el Restaurante Villena

dor de aventuras. En José Maria descu-
brié el maravilloso mundo de los gui-
sos, “la gastronomia de tradicion local,
que creo que es la base de todo, los
origenes, de dénde uno es”, cuenta. La
del Hotel Santo Mauro fue una épo-
ca breve en su formaciéon que también

aparece en su curriculum. Pero Rubén
Arnanz entendié el significado de la
palabra “estabilidad” en los fogones
del Hotel Ritz de Madrid, desde don-
de dio el salto a Kabuki Wellington
tras conocer la gastronomia japonesa
en un viaje al pais nipon.

¢Sus viajes le habran influenciado?
Supongo que pica de aqui y de alli.
“Exactamente. Acabo de cumplir 30
afos y he visitado 30 paises. Y bue-
no acabo de nacer; cada vez soy mas
consciente que acabamos de nacer
y queda mucho camino por delante.
Nunca deberiamos de dejar de viajar
ni de compartir. Creo que en esos via-
jes desarrollamos nuestra creatividad
para sacar, asi, mas desarrollo de lo
que tenemos a nuestro lado”.

Muchos son los paises que le inspi-
ran, pero menciona a Francia por ca-
lidad en su conjunto y base culinaria.
Arnanz se identifica con nuestros ve-
cinos pero su cocina no es francesa
como me explica que ha escuchado
que se dice, durante el transcurso de
nuestra agradable conversacion. “Parte
de mi formacién y el adquirir muchas
bases fue alli, pero a mi lo que me
gusta de esa cocina, es la calidad. En
los frigorificos de cada casa encuen-

tras tres quesos, los mercados brillan
y hay muchisima cultura culinaria. Es
sorprendente las técnicas que se utili-
zan en los hogares franceses”, expone.
Aunque también se ha fijado en los
mercados de Perd o en la improvisa-
cion de la comida callejera de México.
La busqueda del ‘umami’ en el sudeste
asidtico siempre le ha atraido, ademas
de su cocina a la vista, con brasas y
fuego. “De Japon, pues el olor. Si un
pais tuviera un olor, si la educacion
tuviera un olor, seria Japon. Su edu-
cacion, el respeto maximo por todo o
la empatia que demuestran a la hora
de recibir a personas como yo, que
venimos de tan lejos”, recuerda. Todo
suma para este incansable trotamun-
dos.

La posibilidad de volver a su tierra se
la dio el Restaurante Villena, situado
en la capital segoviana. “Cuando se me
propuso este proyecto todo me enca-
jaba y veia muchisimas posibilidades
de desarrollo en mi, de prolongar y
hacer tangibles todas mis ideas, y tam-
bién los recuerdos de mi nifiez. Todo
ello sumado a mi creatividad, claro.
Podia percibir que eso era tangible,
que podia llegar a tocarse. Y bueno es
lo que estamos haciendo hoy en dia”,
explica Rubén.

Seguin €l mismo define, su cocina es
honesta, apasionada y muy local. El
éxito, dice, es mostrarse cada uno
como es, con sus mas y sus menos,
pero que haya verdad, mucha trans-
parencia y, sobre todo, honestidad. Su

compromiso con la provincia llega a
tal punto que trabajan con 52 peque-
flos productores de la zona. Enamora-
do de los vegetales de la huerta sego-
viana, del cerdo que se cria en la re-
gion o de su tierras de pinares, Arnanz
afirma que casi nadie apuesta por ello.
“De hecho estoy tratando de coger a
todos los hosteleros de la mano e ir en
una misma direcciéon. Nosotros quere-
mos que, en ese aspecto, Segovia sepa
a Segovia. Define mucho de nosotros.
Es una cocina muy viva, en la cual hay
muchisima improvisacién que parte
de una buena base. Cuando no hay
un espdrrago hay un guisante, o cuan-
do no una fresa. Cada dia tratamos de
sacar lo mejor, sin atarnos, lo mejor de
cada dia”.

Queda clara la importancia de los pro-
ductos de kilémetro 0 para la cocina
del Villena. En sus platos son los pro-
tagonistas, y saben a lo que son: “Hay
mucha demagogia y muchos platos
con productos maltratados, y es algo

Bar Business 21



Moerson

22 Bar Busingss

con lo que no puedo. Creo que lo que
tiene que hablar por ti es el plato, y
no la paliza que le des ta al cliente
explicandoselo”, afirma rotundo.

A la hora de pensar o preparar un
plato, ;se tiene en cuenta lo que se
quiere transmitir al comensal? ;Va
por ahi en su caso?

“Si, totalmente. No me gusta la palabra
experiencia para ello, pero realmente
es lo que mejor lo define. Queremos
que haya historia. Lo que trato es de
manifestar empatia constante, darle al
cliente lo mismo que a mi me gustaria
recibir. Nada prima por encima de nada.
No pretendo que un cliente al final del
menu me diga que la ensalada liquida
era mejor que el pichon. Tratamos de
que haya una linea ascendente, de mu-
chas sensaciones, matices, platos, sabo-

res, recuerdos, ingredientes... Y eso es
lo que quiero que la gente perciba. Una
linea ascendente y evolutiva”.

A base de probar y errar llegaron a los

dos menus degustacion que se sirven
en el Restaurante Villena. “Un paseo
por nuestro entorno”’ prolonga la
cocina tradicional de la regiéon hacia
fuera, con la unién de las muchas
influencias cosechadas durante sus
periplos. El otro es el “Gran Menu
Rubén Arnanz”, que no estd escrito y
que se basa en la improvisacién y en
los productos de temporada. Se com-
binan cuatro o cinco primeros pases
que suelen ser de vegetales, con una
pesca del dia que se rota cada dia,
ademas de dos o tres carnes antes de
los postres. “Es un poco el sistema de-
finido que tenemos. Hay que dejarlo
a improvisacion, a alergias, a intole-
rancias, o a manias por parte de los
clientes. Tratamos de filtrar todo ello
en la reserva. El éxito es compartir dia
a dia lo que sabes hacer y no fallar a
nadie. Cuando tienes una mesa
o cuando tienes todo lleno.
Dar lo mejor constante-
mente y no hacer ex-
cepciones con nadie.
A cada uno hay que
darle lo maximo, no
bajar nunca la guardia
y mantenerte siempre en
alza”. La manana de nuestra
conversacion preparaban en la

cocina del restaurante un pican-
ton de la tierra, asado en arcilla, el

adobe antiguo de los campanarios,
de paja, barro y arena, servido con
una recreacion de su habitat prota-

gonizada por el maiz, la alimentacion
basica del ave. Muchos de sus platos
se sirven en blanco para después ter-
minarlos delante del comensal. “Que-
remos que haya mucha verdad, mucha
transparencia, incluso que ellos sean
participes de completarlos”, explica.
Rubén Arnanz da rienda suelta a sus
creaciones en un entorno privilegiado,
un edificio del siglo XVII, antigua capi-
lla del Convento de Capuchinos de la
ciudad. Una recompensa que se suma
a la conseguida el pasado noviembre
cuando les otorgaron la primera Es-
trella Michelin. Con tan sélo 29 anos,
este segoviano de pro se alzé con el
reconocimiento al esfuerzo de una
vida. Las reservas se les acumulan en
el Restaurante Villena, notindose, so-
bre todo, un mayor interés por parte
del publico local. “No hay presion. Lo
que tiene que haber es autoexigencia.
Cada dia que uno mismo dé lo mejor
de si. No creo que los factores externos
nos deban influir. Mis metas pasan por
seguir en la linea como hasta ahora.
Seguir viajando, seguir aprendiendo y
seguir compartiendo lo que me voy
encontrando por la vida. S6lo vamos a
estar aqui una vez y debemos hacerlo
bien”. jQue le vaya bonito! @

RESTAURANTE VILLENA
Plaza Capuchinos s/n

40001 Segovia
Tel.: 921. 46 00 32

www.restaurante-villena.com



http://www.restaurante-villena.com/
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RECETAS DE CHEFS
Jaime Monzdn

o hay nada como descubrir lo que realmente te apasiona. Es lo que le sucedié a Jaime
Monzén, peruano de nacimiento y con formacién inicial en ‘marketing’, cuando supo
que era la cocina a lo que queria dedicarse en realidad. Tras estudiar tres afios de cocina
en su pais natal, con 25 afios llegd a Espafa para completar su periplo culinario trabajan-
do en cocinas dentro de nuestras fronteras. Antes de partir rumbo a Barcelona, permanecié dos afios
como aprendiz en un restaurante fradicional a las afueras de Madrid. En la Ciudad Condal estudié en
la reconocida escuela de cocina Hofmann. “En Barcelona descubri la cocina catalana y al trabajar
en lugares como Dos Cielos vi que queria ir por ahi”. Después de trabajar en la cocina del restauran-
te de los hermanos Torres, ya de vuelta en la capital, conocié nuevas t#cnicas en el Corral de la
Moreria y ejercié como jefe de cocina de Alcocer 42 durante afio y medio. Ahora da un paso més.
“Me dedico a abrir mi propio restaurante donde elaboro una cocina muy de producto, con toques muy
personales, aunque de clara base tradicional”.
Una oferta la de su establecimiento La Gloria, con esta base, plagada de tintes de autor, y cuya carta
es un evidente homenaje a Catalufia. Dividida ésta en entrantes, pescados, carnes y postres, ofrece
platos elaborados con productos de femporada. Vemos por ejemplo, los ‘Guisantes frescos con sepie-
tas de la playa’, la ‘Coca de llardons con vieira, esparragos silvestres y aire de naranija, el ‘Bacalao
confitado con pil pil, palomitas de garbanzos y espinacas con panses i pinyons’, el ‘Pescado de roca
en suquet’ o la ‘Corvina salvaje con cebolla de Figueras'. Clara muestra de la gastronomia que tanto
le inspira. En algunos de los platos, Monzén desarrolla técnicas modernas como la fusién de baijas
temperaturas con acabados en horno al carbén (Josper).
Cabria pensar que el chef ha querido aludir con el nombre de su restaurante, al estado por el que
pasaremos al probar sus platos. “Lo cierto es que La Gloria es en honor a mi abuela querida, que se
llamaba asi”. Un soplo de aire fresco para el madrileio barrio de Chamberi, que ademds de la carta,
ofrece a su entrada una barra y mesas altas, donde degustar un aperitivo o un picoteo informal. Para
esta zona, el chef propone medias o raciones completas con algunos clasicos como ‘Chipirones a la
andaluza con mayonesa de citricos’, ‘Patatas bravas con espuma de alli-oli’, ‘Ensaladilla rusa con
ventresca de bonito’ o ‘Croquetas La Gloria’. Tampoco falta uno de los bocados informales por exce-
lencia: la hamburguesa que, en este caso, es de La Finca. Es en esta barra donde Monzén hace un
guifio a su origen infroduciendo algunos platos de inspiracién peruana como el ‘Cebiche de corvina’
o los ‘Carbones de yuca con crema huancaina’.
Prueben si con sus platos disfrutardn de tal experiencia placentera que a lo que lleguen sea al estado
divino que remite su nombre.

GIN TONIC

4

Ingredientes para la fruta ‘osmotizada
o 1 kiwi

® 2 fresas

e 3 frambuesas

* | naranja sanguina

Preparacién
Cortar en macedonia y ‘osmotizar’ con ginebra y azicar. Por cada 100 g de fruta,
50 ml de ginebra y 10 g de azicar blanca.

Ingredientes para la espuma de ‘gin’
* 100 ml de ginebra

e 20 ml de zumo de limén ' _
* 30 g de 'proespuma’ . -
250 ml de ténica ' ' |
* 3 unidades de gelatina vegetdl

® 3 unidades de enebro

Preparacion
Remoijar las gelatinas en agua fria. Calentar el zumo de limén. Diluir la gelatina previa-
mente remojada y pasar por el robot con el fin de que no queden grumos. Dejar reposcr.

Emplatado

——
Disponer la fruta en una copa de ‘gin tonic’. Agregar la espuma y granizado de mango, y una bola l ?
de sorbete de ‘gin fonic’.
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COCA DE LLARDONS CON VIEIRAS, ESPARRAGOS SILVESTRES Y AIRE DE NARANJA

Ingredientes para la coca de chicharrones
* 100 g de hojoldre * 50 g de 'llardons’ (chicharrones)

Preparacion
Triturar los chicharrones. Esfirar el hojaldre y disponerlos sobre él. Hacer fres pliegues,
esfirar y cortar en rectdngulos de 10x3 cm. Homear con peso encima del hojaldre
hasta que la masa fome un color tostado.

Ingredientes para el aire de naranja
* 100 g de zumo de naranja natural * 1 g de lecitina de soja
Preparacion

Exprimir el zumo de las naranjas, colar y mezclar con la lecitina de soja.
Dar aire con la tormix y dejar reposar para que las burbujas de aire se

esfabilicen. i

Ingredientes para el tomate confitado

* | kg de tomate pera e 200 g de AOVE e Tomillo ® Romero * [aurel

Preparacion o

Pelar los tomates, quitarles las semillas y dejar sudar en un horno a 100 °C y con una rejilla. Levar al fuego todos los ingredientes, incluidos los fomates,
durante dos horas a fuego lento. Escurrir y reservar.

Ingredientes para el ‘tapenade’

* 100 g de aceituna Kalamata * 10 g de AOVE * 2 anchoas * Agua

Preparacién

Deshuesar las aceitunas Kalamata. Colocar con el resto de ingredientes en un vaso de tormix y friturar hasta obtener una pasta homogénea. Reservar.
Ingredientes para la mermelada de tomate

* 250 g de tomate pera maduro * 50 g de azicar moreno

Preparacion

Sofreir los tomates con una pizca de aceite de oliva. Cuando estén cocidos agregar el azicar y a fuego lento dar punto de mermelada.

Al pase por racién

* 10 g de fomate confitado * 5 g de 'tapenade’ * 1 g de mermelada de tomate * 1 unidad de coca
* | cucharada de aire de naranja * | esparrago verde en juliana * Hojas de lechugas primeros brotes
Emplatado

Disponer en un plato una cucharada pequeiia de ‘tfapenade’ y apoyar en ella la coca. Colocar encima de ésta el tomate confitado. Marcar la vieira y cortar
en léminas. Disponer por encima del tomate confitado. Refrescar con las hojas de lechuga, los espérragos en juliana y el aire de naranja.

CORVINA SALVAJE CON CEBOLLA DE FIGUERAS, PANCETA CRUJIENTE Y ESPUMA DE PATATA

Ingredientes para el caldito de cebolla de Figueras
* 1 cebolla de Figueras
Preparacién

Asar la cebolla en una parrilla de carbon (Josper]. Colocar en un bol y cubrir con el fin de que sude. Usar
el caldo que suelte.

Ingredientes para la espuma de patata
e | kg de patata Monalisa ® 200 g de agua e 1 gde sal * AOVE
Preparacion

Pelar las patatas y llevarlas a cocer. Una vez cocidas, friturar con 200 gramos del agua de coccién. Agre-
gar el AOVE y la sal. Llenar un sifén, cargar y reservar.

Ingredientes para el crujiente de panceta

* Panceta ibérica

Preparacion

Cortar la panceta en lonchas muy finas. Llevar al horno durante 20 minutos a 150 °C. Reservar.

Ingredientes para las rocas de tfrompetas de la muerte
* 50 g de trompetas de la muerte ® 10 g de ‘maliosec’ ® 50 g de AOVE
Preparacién

Secar las frompetas de la muerte. Triturar y mezclar fodos los ingredientes con el fin de obtener un polvo
de trompetas. Dar forma de rocas y reservar.

Al pase por racién
En una bolsa de vacio, cocer la racion de corvina a 55 °C durante 20 minufos. Planchar por el lado de la piel.

Emplatado

Disponer el caldito de cebolla de Figueras en un plato hondo. Colocar la corvina por encima y enseguida lo panceta
y las rocas de frompetas de la muerte. Para finalizar, la espuma de patata y refrescar con brotes de nabo ‘Daikon’.
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ESPLENDOR

en tierra valenciana

CON UNAS CLARAS PREMISAS ABRIO SuS PUERTAS EL CAFE ATELIER EN LA
LOCALIDAD VALENCIANA DE PUCOL, Y LA INTENCION DE OFRECER UN BUEN
CAFE. CALIDAD, ESMERADO SERVICIO, FRESCURA DE LOS PRODUCTOS COMO
UNOS BUENOS IBERICOS CORTADOS AL MOMENTO, O EL IMPOLUTO LOCAL
SON SUS NOTAS DIFERENCIADORAS

a distincion reside en los deta-
lles. Los secretos, a veces, son
bien visibles al publico. Los del
Café Atelier consisten en “ofre-
cer buena calidad, buen servicio y
limpieza”, como afirma Fran Marco
Zapata, que junto con su esposa Car-
mina Duato Perales, conforman el
alma del local.
Dicho establecimiento hostelero vio
la luz el 16 de enero de 2015 en una
localidad valenciana denominada ofi-
cialmente Pucol, casi banada por las
aguas del Mediterraneo, del que la se-
paran escasos kilometros, y eligiendo
para residir una arteria principal, ha-
llindose ubicado en una de las entra-
das a la poblacion, tal y como senala
uno de sus artifices.
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Nada se ha dejado al azar en el Café
Atelier, ni tan siquiera su nombre, que
es un fiel reflejo de su propia razén de
ser. En término analégico y extrapola-
do a la hosteleria, ese trabajo creativo
y minucioso que se lleva a cabo en el
estudio o taller de un pintor, escultor
o modista es lo que Fran y Carmina
junto con su equipo realizan en el lo-
cal. Un despliegue de amor, pasion
y buen hacer con que agasajar a su
clientela.

Fran y Carmina han visto cumplido su
suefio de tener un negocio propio, y
seguramente sus expectativas de satis-
facer al numeroso publico que acude
a visitarlos. Una evolucién en este ano
de vida que se torna “muy buena”,
como apunta Fran.

Y es que el Café Atelier aparecio en la
escena del gremio pisando fuerte, con
garbo, abanderando sus claras ideas y
marcando la diferenciacién en su lu-
gar de nacimiento.

“La idea que teniamos era ofrecer un
buen café, y decidimos contar con el
café illy porque sabfamos que era una
buena marca, Premium”, detalla Fran
Marco.

Pero no solo les distingue en esa lo-
calidad la calidad de este producto,
sino otros muchos aspectos como re-
lata su ‘alma mater’. “No so6lo la mez-
cla del café es lo que nos diferencia
en Pucol, también la formacién que
nos ha dado illycaffe ensefidndome a
regular el molinillo para determinar el
punto de la molienda, como realizar el
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Fotos cedidas por el Café Atelier

mantenimiento de la maquina, o como
preparar una buena crema de leche,
el ‘latte art’, por ejemplo. De hecho, el
café con leche sale con un dibujo. Esto
es un punto de distincion respecto a
todo lo que tenemos alrededor, por-
que no hacen el ‘latte art’. Asi como
también lo es el ritual que hacemos
antes de servir un café, como limpiar
los cacillos, dejar salir un chorrito que
es el café quemado del anterior, pur-
gar la varilla de vapor antes y después
de cada café, teniéndola siempre im-
poluta. Ademas el café lo molemos en
el momento para que no pierda aroma
e intensidad y controlamos siempre la
cantidad exacta de café a poner. En
fin, la molienda, el mantenimiento de
la maquina, las manos del barista y la
calidad de este café, su mezcla, son
cuestiones que nos hacen diferentes.
De hecho, todos los clientes quedan
encantados con el café”, puntualiza
Fran Marco.

Variadas son las versiones de café que
se pueden degustar en el Café Atelier.
“Ofrecemos café solo, cortado (aqui se
lleva mucho el tema del cortado), café

con leche, descafeinado, ‘cappuccino’,
americano, la crema de café fria de illy
(illycrema) que sale muy bien, ‘espres-
so’ batido con hielo. Ademas tengo en
mente realizar mas cafés frios y calien-
tes siguiendo la carta de cafés de illy,
para proponer una mayor variedad”,
explica el propietario del local.

Pero no so6lo de cafés esta formada
su carta, tés e infusiones también la
completan, entre ellos se hallan los
productos de Dammann Freres, ‘que
servimos con su taza grande y su tete-
ra”, senala Fran Marco.

Su amplia jornada ininterrumpida, de
lunes a domingo desde las 7.00 horas
de la manana hasta las 21.30 o 22.00
horas, cerrando los sibados y do-
mingos a mediodia, da para mucho.
A primeras horas se pueden sabo-
rear suculentos desayunos pudiendo
acompanar el café con bolleria recién
horneada, o con una buena tostada
con aceite, mantequilla, mermelada,
jamén...; para llegar al mediodia y
probar su menu, de lunes a viernes,
compuesto por tres primeros y tres
segundos platos; “aunque si algin

cliente desea tomar algo de la car-
ta se le prepara sin problema”, deta-
lla Fran. Y, desde finales del pasado
mes de abril, empieza la temporada
de cenas los viernes y sabados por
la noche hasta el mes de octubre.
Momento del dia en el que se brinda
“una carta con platos muy elabora-
dos”, afirma Fran.

Las propuestas dulces y saladas ca-
racterizan también al establecimiento.
“Hemos querido combinar el negocio
con dulce y salado, de hecho tenemos
una vitrina con ambas cosas a la vista
de la clientela”.

La frescura e inmediatez son otros ras-
gos de la personalidad del Café Ate-
lier. Si uno desea degustar un buen
producto ibérico, se le sirve ‘ipso fac-
to’. “Tenemos una cortadora de fiam-
bre y cortamos todos los ibéricos al
momento, ya sea jamoén, chorizo, sal-
chichén... De hecho, también servi-
mos tablas de ibéricos y quesos”.
Café Atelier, un agradable local con
una cuidada decoracion presidida por
un vinilo que representa la ‘dolce vita’
de un propio café, que da cabida a
unas 100 personas entre su espacio
interior y exterior, con una amplia te-
rraza que quizd préximamente depare
alguna sorpresa mas a su clientela. @

CAFE ATELIER
C/ Caminas, 144

46530 Pucol (Valencia)
Tel.: 96.118 71 20
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ELEGANCIA

italiana

EL RESTAURANTE PIZZERIA |L FIOCCO TIENE EL PRIVILEGIO DE SERVIR SU COCINA
EN LA CASA MIRALLES, EDIFICIO MODERNISTA EN PLENO CENTRO DE SABADELL.
ENTRE SUS PRODUCTOS DESTACA LA PASTA FRESCA ‘ULTRACONGELADA’ DE
SURGITAL DE LAS GAMAS DIVINE CREAZIONI Y LABORATORIO TORTELLINI

ada mejor que un agradable marco para disfrutar

de una rica y sabrosa comida. Uno de esos lugares

que son tan especiales como tnicos. El restaurante

pizzeria Il Fiocco se emplaza en una antigua casa
modernista en pleno centro de Sabadell conocida como Casa
Miralles. Juli Batllevell, colaborador del mismisimo Gaudi,
fue el arquitecto que dio forma a este edificio de 1893. El pro-
pietario del establecimiento, que ademas hace las veces de jefe
de cocina, Dan Diaz, bien puede ser la personificacion del
dicho “Las vueltas que da la vida”. Venezolano de nacimien-
to, recién graduado partié hasta Republica Dominicana, desde
donde regres6 pero al pais vecino, Colombia. Tras un ano y
medio en esta tierra de café y cumbia cruzé el charco para an-
clar su futuro en Europa, y cuyo primer paso fue Italia. Aunque
su madre fue cocinera durante toda su vida, no parte de ahi su
amor por la cocina; fue alli, durante su estancia de dos anos
en tierra italiana, donde quedo prendado de esa gastronomia y
“de las ‘pizzas’ de horno de lefia, principalmente”, anade Dan.
Casualidad o destino, quién sabe, ya que vivia justo en frente
de una gran pizzeria y una escuela de pizzeros.
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La adopcion espanola para Diaz se ha prolongado durante
14 afnos, los mismos que ha empleado en el mundo de la
hosteleria. Il Fiocco abre sus puertas el verano pasado, en ju-
lio de 2015, pero antes, regentaba un local en otra localidad
barcelonesa, Granollers, también relacionado con este tipo de
comida. Lo suyo con la vida va de flechazos, pues al igual que
le sucedi6 con la gastronomia italiana, un tiempo antes de
abrir el restaurante visité la Casa Miralles como cliente de un
establecimiento argentino. No lo pensé dos veces cuando tuvo
la oportunidad de hacerse con el local.

¢De donde viene el nombre de Il Fiocco?

“Un dia, justo un par de meses antes de abrir el local, estuve
comiendo en un restaurante italiano muy conocido y en las
paredes de decoracién vi que tenian lazos y nudos de pajarita.
Pregunté y se ve que ‘il fiocco’ es como los lazos que les hacen
a los regalos o a las pajaritas, pero ademas se le da una con-
notacion que quiere decir elegante. Sitio elegante o persona
elegante, y pensé que era apropiado para la casa”.

Como me cuenta Dan Diaz, la filosofia de su establecimiento
es que la gente salga contenta, pero, sobre todo, que valoren



Una receta recomendada por Surgital:
‘RAVIOLONI DE BUFALA CON CREMA
DE ESPINACAS’

la gastronomia italiana porque en Espa-
fa, dice, se come muy bien. La cocina
de Il Fiocco es mediterranea pero con
mucha influencia italiana, centrada en
esta gastronomia en general. Una car-
ta formada por los entrantes, diferentes
tipos de pastas, destacando las pastas
rellenas, los ‘risottos’ y las ‘pizzas’, con-
tando con hasta 60 opciones. Destacan
por ejemplo la ‘Pizzeta de Foie’, ‘Noemi’
y ‘Zoe’, nombradas asi por las hijas del
pizzero y Dan, respectivamente. Unas
pizzas muy solidarias pues a través de
ellas colaboran con la asociacién Nin-
gun Peque sin Desayuno. “Cuando pi-
den estas ‘pizzas’ apartamos un euro del
importe para donarlo a esta asociacion
que se encarga de ayudar a familias que
no llegan a fin de mes, ayudandoles con
cestas de la compra o a pagar recibos
de servicios que no se pueden permi-
tir abordar. Una organizacion que tiene

un compromiso con su ciudad”, afirma
Diaz.

Sus platos también los elaboran con la
pasta fresca ‘ultracongelada’ de Surgital.
¢Qué caracteristicas destacaria de
la pasta fresca ‘ultracongelada’ de
Surgital? ;Por qué la eligi6?

“Elegi Surgital después de haber pro-
bado diferentes marcas porque la ca-
lidad que tiene es impresionante. Son
productos que estin hechos de forma
artesanal y destacan por su frescura.
Ademas, en sus pastas rellenas se sien-
te el producto, no es polvo. Elegi esta
marca, sobre todo, porque conservan
los sabores, la frescura y me parece que
la hacen de forma muy artesanal y con
un sabor muy cuidado”.

¢Desde cuindo trabaja con estos
productos de Surgital?

“En mi anterior establecimiento ya los
trabajaba y cuando me mudé a Il Fioc-

RESTAURANTE PIZZERIA IL FIOCCO: ‘RAVIOLONI DE RICOTTA
DE BUFALA CON SALSA NAPOLITANA’ ('RAVIOLONI CON
CREMA DI RICOTTA DI BUFALA E FOGLIOLINE DI SPINACI')

oner una cazuela con agua y una pizca de sal a hervir. En una sartén hacer un
sofrito con 1 cebolla y 2 dienfes de ajo, y algunas hojas de albahaca fresca
(conservar algunas hojas para decorar). Afadir /2 taza de pulpa de tomate
natural y remover. Aiiadir sal y pimienta al gusto y corregir la acidez del fomate con
una cucharadita de azicar. Dejar reducir a fuego medio durante unos 6 6 7 minutos.
Infroducir 4 unidades de ‘ravioloni’ en la cazuela con el agua hirviendo durante unos
4 6 5 minutos. Una vez cocidos, escurrir e introducir en la salsa, saltearlos un poco

y emplafar. Decorar con la albahaca fresca.

Datos técnicos de los ‘Ravioloni con crema
di ricotta di bufala e foglioline di spinaci’

Tiempo de coccion: 7 minutos desde

que el agua rompe a hervir

Peso aconsejado
por porcion: 150 g

Nomero de raciones por
confecciéon (2 kg): 15

MARiA HERNANDEZ

-

co, me puse en contacto con su distri-
buidora, Comercial CBG. Desde que
abrimos utilizo la pasta fresca ‘ultracon-
gelada’ de Surgital”.

¢Con cuantos formatos trabaja de
esta pasta?

“Trabajo con tres formatos de pasta
fresca rellena y los ‘Gnocci di patata’.
Son los ‘Agnoli con tartufo e Stracchino
all’Antica’, de la gama Divine Creazio-
ni, ‘Ravioloni con crema di ricotta di
bufala e foglioline di spinaci’, también
de Divine Creazioni, y los ‘Fiochi for-
maggio e pere’, de la gama Laboratorio
Tortellini”.

¢Como acepta la clientela la pasta
fresca ‘ultracongelada’ de Surgital?
“La aceptacion es muy buena. De hecho
mucha gente piensa que la elaboramos
aqui al momento. Pero a mi me gusta
ser sincero y les digo que me la sirve
una casa muy buena”.

Ademas de las referencias que tiene
ahora mismo de Surgital, ;ha pensa-
do en incluir alguna mas? ;Ya tiene
alguna en mente?

“Si, claro. Estaba esperando para com-
pletar el afno en el establecimiento y
ampliar o cambiar la carta, metiendo
referencias nuevas. Me han hablado
muy bien de los ‘Tagliatelle’ y de una
pasta de salmon rellena, que seguro
probaré. También pastas rellenas de
marisco y gambas. Tengo previsto pro-
bar unas cuantas y como conozco la
calidad de los productos sé que acer-
taré. Me encantaria tenerlas todas, ya
me gustaria”. @

IL FIOCCO RESTAURANTE
PIZZERIA

Carrer de Gracia, 129
08201 Sabadell (Barcelona)
Tel.: 93. 186 31 79
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Un paseo por

ASIATICOS perfumes

EL RESTAURANTE TANDOORI
STATION ES UNA REFERENCIA

DE LA GASTRONOMIA INDIA

EN LA CAPITAL ESPANOLA. SuU
CHEF Y PROPIETARIO, NADEEN
SIRAJ, OFRECE UNA AUTENTICA
Y TRADICIONAL COCINA DE SU
PAIS, MEJORANDO SUS RECETAS Y
UTILIZANDO EN SU ELABORACION
LOS MEJORES INGREDIENTES

Nadeen Siraj

como las piezas de un ‘puzzle’. Eso se vive, se respira y
se degusta en Tandoori Station. Un restaurante indio, en
pleno barrio madrileno de Salamanca, muy aclamado en la
capital, que sumerge al comensal en los aromas y sabores
del pais natal de su propietario y chef.

Nadeen posee un espiritu viajero. Nacido en Pakistin y
crecido en Australia, se ha recorrido el mundo hasta que
el destino le trajo a Madrid. Aqui estuvo en diferentes
restaurantes estudiando los gustos de los espanoles, para
decidir mas tarde la apertura de un local de tapas indias,
“cocina india en pequenas raciones”, como puntualiza Na-

deen; hasta terminar inaugurando Tandoori Station en el
nimero 89 de la calle José Ortega y Gasset en junio de
2005, como sefnala también Marcia Valeria Trotta, ‘mana-
ger’ del establecimiento. “Un pequeno local con capacidad

e sus dos grandes pasiones, Nadeen Siraj, ha
construido su modo de vida. Una forma de vivir

para unas 30 personas, aforo que ha sido ampliado hace
cinco anos, pudiendo acoger ahora a mis de 100 per-

» o«

que causa a su vez placer a un numeroso publico sonas”. “El restaurante contd enseguida con muy buenas

con quien la comparte. criticas, se hizo muy popular y no podia atender al gran

La cocina y los trenes. Los trenes o la cocina. El orden
de factores no altera el producto. Todo unido, encajado
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nimero de personas que acudian. El espacio se habia que-
dado pequenio y cogi tres locales contiguos, los reformé
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y simulé una estacion de tren, ale-
jandome de ciertos topicos decorati-
vos como los elefantes en la puerta,
por ejemplo. Queria romper con eso
para dar a conocer a la gente que
un restaurante indio también puede
ser moderno, minimalista, y mostrar-
les otra cultura diferente”, manifiesta
Nadeen Siraj.

Si alquimia se puede dar en el mundo
de la Ingenieria Electrénica, forma-
cién que posee el chef, la producida
en las recetas culinarias que creaba
la madre de Nadeen fue la que le
cautivé los sentidos, impregniando-
se de forma tal en su memoria y en
todo su ser, que la lleva en su ADN,
“Cuando cocinaba mi madre, me fas-

cinaba. Tenia una cajita con distintas
especias y todos los dias preparaba
platos diferentes con esas mismas es-
pecias. Esto me parecia una magia.
En realidad, la cocina india no es
propiamente cocinar, hay que saber
utilizar bien las especias en cuanto a
su cantidad, proporcion y equilibrio,
ademds de saber mezclarlas; si esto
no se sabe hacer, no se puede coci-
nar. En la India contamos con unos
150 6 160 tipos de especias. Me en-
cantan las especias, sus colores, aro-
mas y sabores. En mi cocina no pue-
den faltar la circuma, el jengibre y el
cardamomo. A su vez, las especias,
ademis de conceder esos perfumes
y sabores a los platos, poseen pro-
piedades medicinales. Por eso, para
mi la cocina india no solo es sabrosa,
sino que también es muy saludable”,
comenta el chef.

No obstante, su amor por la coci-
na india, Nadeen se ha empapado
de otras gastronomias en sus viajes
a lo largo y ancho de este mundo.
“Yo queria aprender de todo tipo de
cocinas, y coger lo mejor de cada si-
tio para llevar a mi cocina. Viajé a
Tailandia, Malasia, Africa, Brasil..., a
muchos sitios, y he estado aprendien-
do y cocinando en todos ellos. Pero
siempre tuve ganas de venir a Madrid
atraido por los buenos cocineros que
existen aqui y la gastronomia espano-
. afirma el chef.

Pero la cocina que practica en Tan-
doori imprime todo el caracter de su
gastronomia asidtica. “Aqui ofrezco
una auténtica cocina tradicional de
la India y Pakistan; la que hacia mi
madre y mi abuela, mejorando las
recetas e intentando buscar siempre

la

los mejores ingredientes en cualquier
parte del mundo”, explica Nadeen.
Haciendo honor al nombre del res-
taurante, los alimentos se cocinan
en el local en un horno homoénimo,
Tandoori. “En estos hornos de barro,
imprescindibles para mi, cocinamos a
fuego lento tanto pescado, langosti-
nos, pollo, cordero, ternera, pan o lo
que sea; proporcionando un aroma
y sabor Unico, diferente. Asimismo,
otorgan una mayor jugosidad, ya que
el fuego no da directamente a los ali-
mentos, asiandose éstos con el calor
de las paredes del horno de barro”,
destalla el chef.

Las variadas propuestas gastronémicas
de Tandoori Station tienen el denomi-
nador comun de la calidad. A modo
de ejemplo, se pueden degustar pla-
tos como ‘Tandoori Chanpe’ (chuletas
de cordero asadas al horno Tandoori),
‘Sabzi Noratan’ (mixto de verduras
preparadas en especias aromdticas),
‘Murghi Makhan Wali’ (pollo con sal-
sa muy suave y cremosa, con tomate,
especias aromdticas, anacardos y un
toque de ‘fenogreco’), ‘Murghi Tikka
Massala’ (pollo con salsa cremosa de
suaves especias y hierbas aromaticas),
‘Murgh Ka Tikka’ (pechuga de pollo
en trozos marinados con yogur, lima,
ajo, jengibre y hierbas aromadticas),
‘Murgh Pahari Tikka’ (pechuga de po-
llo en trozos marinados con yogur y
menta fresca), ‘Samosas’ (empanadilla
de masa casera rellena de patata, gui-
santes y especias ligeramente pican-
te), ‘Aloo Tikkia’ (mini hamburguesa
de patata y ‘paneer’, con un ligero
toque de especias), ‘Pakora’ (tempura
vegetal estilo indio en harina de gar-
banzos, especias y hierbas frescas),

Bar Business 31



‘Biryani de verduras’ (arroz basmati
con azafran, cardamomo, tomate, jen-
gibre y otras especias, cocinado a fue-
go lento), “Thali’ (almuerzo indio que
consiste en la disposicion de diversos
platos de cocina regional), o un ‘Palak
Paneer Wala’ (suave y exdtico ‘curry’
de espinacas con el tipico queso fres-
co indio).
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Recetas -a las que se pueden acom-
pafar una variedad de vinos espa-
noles y otros de corte internacional
como franceses, australianos, chile-
nos y algun italiano-, que organiza en
su carta y menu degustacion, “que es
una representacion de mis creacio-
nes. Un viaje de norte a sur de la In-
dia, que brinda al comensal no tener
que pensar qué va a comer, porque
lo que deseo es que la gente se relaje
cuando entre al restaurante y lo pase
bien”, comenta Nadeen.

Una cocina india que ya estd calando
entre los gustos nacionales. “Me sien-
to como un embajador de mi tierra,
porque cuando yo comencé la gen-
te no conocia la gastronomia india.
Ahora la gente viaja mucho y esta
mas abierta a probar cosas diferentes.
De hecho, a Tandoori Station viene
una variopinta clientela, desde ninos
a personas mayores de 80 anos”.
Nadeen Siraj me confiesa que le gus-
ta controlar la calidad de cada plato,
cada servicio, cada detalle, la limpie-
za... Y en esa busqueda constante de
utilizar los mejores productos como
por ejemplo el aceite de oliva para
elaborar sus recetas, en vez del aceite
de mostaza que se usa en la India,
también ofrece a sus comensales el
café illy.

Nuestra agradable conversacion va
tocando a su fin, pero antes de ello
Nadeen desea anadir que “la cocina

india no significa una cocina picante
y fuerte, sino que es una cocina que
se basa en la mezcla de especias”.
Deseando a su vez aclarar la concep-
cion erronea que se suele tener acer-
ca del ‘curry’. “Mucha gente piensa
que el ‘curry’ es una especia de color
amarillo y no es asi. El ‘curry’ es una
mezcla de especias. Yo para cada
plato hago mi propia mezcla y eso es
la cocina. Cada chef tiene su propia
mezcla, y esto es lo que concede un
sabor diferente a los platos y, en de-
finitiva, el éxito. Para mi es una gran
satisfaccion cuando la gente me dice
que ha comido muy bien y que se ha
divertido. Mi suefio es conseguir una
Estrella Michelin y por ello estoy lu-
chando. De hecho, estoy preparando
un proyecto de restaurante de alto
nivel que aldn no sé si serd en Ma-
drid, Australia o Dubai. Una sorpresa
que pronto se comunicara”, concluye
este representante de la cocina de su

pais. @

RESTAURANTE TANDOORI STATION
C/ José Ortega y Gasset, 89-91

28006 Madrid
Tel.: 91. 401 22 28
www.tandooristation.com
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LA FUSION QUE SE DA EN D"SESTO FOOD & MUSIC ESTA MUY BIEN PENSADA.
GASTRONOMIA Y ‘MIXOLOGIA’, ACOMPANADAS POR LA MEJOR MUSICA, SE
OFRECEN EN SUS NUMEROSOS ESPACIOS REPARTIDOS EN LOS 500 METROS
CUADRADOS DEL LOCAL. DESTINADOS ESTOS, TAMBIEN, A LA ORGANIZACION
DE EVENTOS CORPORATIVOS

usion. Union de ideas. Musica,
gastronomia y ‘mixologia’. Todo
eso es d’sesto Food & Music,
un establecimiento que abri6 sus
puertas en noviembre del pasado ano
y que ofrece un nuevo concepto de
restauracion en sus mds de 500 metros
cuadrados de la calle Duque de Sesto
en Madrid.
Su nombre hace un guino a la calza-
da donde se sitda, la emplazada en la
interseccion de dos de los barrios mas
sefioriales de la capital, Salamanca y
Retiro; pero también es sonido, expe-
riencia, lujo, y comida, conceptos, todos
ellos, que podemos vislumbrar al jugar
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con sus iniciales y algunas de sus letras:
‘sound, experience, luxury to food’.

Una nocién con la que comulgan es la
pensada por el chef francés Franck Ce-
rutti cuando dijo “no busco la proeza
culinaria, quiero ofrecer los placeres
esenciales”. Por ello, la de d’sesto es
una oferta gastronémica sencilla pero
cuidada, variada y basada en produc-
tos de temporada; basicamente cocina
mediterrdnea con toques internacio-
nales. Tienen muy presente que, en la
actualidad, los clientes no entran a un
restaurante so6lo por su comida, van a
vivir una experiencia y lo que buscan
es construirla. Asi, ofrecen la posibili-

dad de disfrutarla de dos formas muy
diferentes, pero igualmente atractivas.
Distintas opciones en funcion de lo que
mejor se adapta a las preferencias, gus-
tos y tiempos de los comensales.

Por un lado, comidas o cenas a base de
menus, menus degustacion y la carta, di-
vidida en entrantes, ensaladas, arroces,
pastas y cremas, carnes, una oferta espe-
cial de “Wagyu’, pescados y postres. Y por
otro, el concepto ‘finger food’, un guifio
al ‘fast food’ o ‘street food’ que tanto esta
dando que hablar; una idea basada en
esta misma cocina pero con un sello mas
divertido y desenfado, o si lo desean los
clientes, incluso comiendo con las manos.



Este didfano local, cuenta con mesas,
bancadas con separaciones perimetra-
les, sofas, diferentes espacios dentro
de un mismo lugar para aprovecharlos
como mejor se prefiera. Un estable-
cimiento que, ademads, dispone de un
comedor y salén privados, reservados
como sala ‘vip’ para todo tipo de oca-
siones. Destinado todo ello, también,
a albergar eventos corporativos que
podran cerrar en exclusiva el local en
su totalidad para este fin. Disponen de
‘catering’ propio, y una espectacular co-
cina vista; un lugar apto para cualquier
presentacion de producto, ‘coffees’,
‘brunch’, comidas y cenas de empre-
sa, ‘afterworks’, ‘networking’, ‘cocktails’,
catas, ‘showcookings’, etc. Poseen, ade-
mas, de una amplia gama de menus
‘cocktails’, con hasta tres de bienveni-
da para acompanar su menud de cena o

almuerzo, y tres mas de distintos pre-
cios. Asimismo vy, a parte de los menus
degustacion, d’sesto dispone de siete
menuds mas con platos para compartir,
primeros, segundos a elegir y postre.
Las numerosas opciones para este tipo
de eventos se pueden completar con
otras mas especiales dependiendo de
la ocasion como, por ejemplo, corte
de jamén ibérico de bellota, ‘sushis’ y
‘makis’, un cortador de quesos interna-
cionales, servicio de ‘champagne’, barra
libre de importacion o Premium, y barra
especial de cocteleria.

En d’sesto creen que cualquier momen-
to es bueno para disfrutar de un coctel
y por ello ofrecen una propuesta in-
ternacional y en funcién del ambiente,
con un toque acrobdtico. En su carta
hay recetas como el ‘Negroni’, el ‘Man-
hattan’, el ‘Cosmopolitan’, un ‘Avia-

Eva MorauiLLAs
Fotos cedidas por d’sesto Food & Music

tion’, ‘Bloody Mary’, Julepe’ u ‘Old
Fashioned’, entre muchos otros.

El mejor acompanamiento para esta di-
latadisima oferta es una musica variada,
Yjazz', ‘blues’; soul, ‘chill out’, mientras
que los viernes y los sdbados por la
noche a partir de las 24.00 horas ‘DJ’s’
invitados escoltan una atmoésfera ideal
para las copas.

En este establecimiento madrileno te
dan la bienvenida dos veces, pues el
espacio ‘The Hall’ es la primera de sus
zonas que da paso a ‘Fast Food on the
Rails’, la recreacion de un vagon de tren
con carta propia; después nos encontra-
mos con la segunda bienvenida en ‘The
Main Hall’. ‘Sharing Tables’, el espacio
de mesas comunales, el ‘Lunch Bar’,
‘Centre Stage Night Life’, el alma de sus
espacios, ‘The Sloth Bar’, para tomarte
un café o un ‘cocktail’; y “Work-Station
Room’, desde donde se puede ver todo
lo que ocurre en la cocina, son las
partes que forman el todo de d’sesto.
‘Lunch Club’ y “The Club’ forman la sala
mas ‘vip’ de su espacio gastronémico.
Todo tiene cabida en d’sesto Food & Mu-
sic; un lugar, como poco, abierto a todas
las posibilidades. {Prueben y veran! @

D’SESTO FOOD & MUSIC
C/ Duque de Sesto, 27

28009 Madrid
Tel.: 91. 138 99 67
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OTRA JOYA en el

Paseo de Gracia

OTRA JOYA EN LA BARCELONA MODERNISTA. RECIEN INAUGURADO, ABRIMOS
LAS PUERTAS DEL MONUMENT HOTEL Y DESCUBRIMOS UN NUEVO CINCO
ESTRELLAS LUJOSO Y COSMOPOLITA INTEGRADO EN UN PALACETE REHABILITADO
DEL PASEO DE GRACIA. EL RESTAURANTE LASARTE DE MARTIN BERASATEGUI
Y LA COCTELERIA DE JAVIER DE LAS MUELAS HACEN EL RESTO

o podria ubicarse en otra calle.
No podria ser en otra ciudad
del mundo. El aprovecha-
miento del rico patrimonio de
Barcelona para uso hotelero es practica
comun de la que a su vez los aficionados
a los hoteles monumento se vienen apro-
vechando durante los ultimos tiempos.
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Y es que no son pocos los ejemplos re-
presentativos de una hoteleria lujosa que
opta por adaptar sus hechuras a las de los
inmuebles de tan rico parque historico.
Para mds datos, un parque modernista en
su mayoria. Palacetes urbanos que viven
en la actualidad una nueva vida alejada
de la funcién original para la que fueron

levantados, generalmente como residen-
cias de ciudadanos adinerados de la edad
mas dorada de aquella Barcelona de fi-
nales del siglo XIX. Como el Monument
Hotel ahora.

Hace falta credenciales para aguantar el
peso de un nombre asi. Veamos si lo me-
rece. Mucho antes de ser designada como
nueva sede de funcion hotelera, la casa en
principio fue la del industrial Enric Batllé
y, por lo que fue conocida precisamente
asi, como la Casa Enric Batllé -no con-
fundir con la Casa Batll6 de Antoni Gaudi,
algo mas abajo-. Un palacete de inspira-
cion neogdtica que fue construido entre
1895 y 1896 por el arquitecto premoder-
nista Josep Vilaseca i Casanovas, el mis-
mo que levantara el Arco del Triunfo como
puerta imponente de la Expo de Barcelona
y que sigue manteniéndose en pie al final
del Paseo de Lluis Companys, no muy le-
jos del Paseo de Gracia donde encuentra
acomodo el Monument Hotel. Evidencias
suficientes, visto lo visto, que obligan a to-
marse el nombre muy en serio.

Pero sigamos con la ubicacion del hotel:
en la manzana previa y enfrentado a €l
una fachada casi gemela que es la del
también hotel Condes de Barcelona, un
simbolo de la hoteleria local; en la manza-
na siguiente, La Pedrera, esta vez el gran
simbolo del modernismo catalan obrado



también por Gaudi. Entre ambas aceras, la
avenida mas modernista y arteria comer-
cial de la Ciudad Condal: el Paseo de Gra-
cia. Ya lo anticipamos, ningin otro lugar
mejor en el que localizar un hotel como el
estiloso Monument. Aunque no hagamos
seguidismo de este sistema de clasifica-
cion, las cinco estrellas que lucen nueve-
citas en su puerta constatan que tenemos
nuevo hotel de lujo en Barcelona. Algo
que no por acostumbrado deja de mere-
cer su mencion. Cabe ahondar también
en los detalles. De entrada, una fachada
noble en el esquinazo con la calle Mallor-
ca, con su policromia visible que anticipa
esa mezcla de materiales tan suya: algo
de piedra, ceramica, ladrillo de obra vista
y hierro forjado. Pero antes de que hoy
todo luzca asi de bien y para el estreno
hubo que trabajar duro. Fue el tiempo de
las grias y de las mallas de obra que, una
vez destapadas, dieron paso al resultado
final del trabajo de Carles Basso6 y Tote
Moreno, arquitectos que, con la colabo-
racion inestimable de Oscar Tusquets en
el anteproyecto, se ocuparon de devolver
el espléndido fuste a esta casa en chaflan,
incluida su balconada, su mirador, su re-
jeria y su balaustrada.

Esta limpieza exterior podria ser me-
ramente cosmética pero en seguida el
huésped se da cuenta de que el hotel por
dentro continta con la misma dinamica.
Se impone la l6gica de haber preservado
los elementos originales del palacete. Si
habia que mantener intacto el valor de la
fachada, en los interiores se han respeta-
do escrupulosamente tanto la escalinata
principal como el patio interior. Desde la
zona de recibimiento -con un pequeno y
discreto mostrador de recepcion, como
dltimamente estamos viendo en muchos
otros hoteles-, concebida como paso pre-
vio sin apenas darse importancia salvo

por la gran lampara colgante que la presi-
de, se encara la escalera con arcos ojiva-
les esculpidos en marmol, con su arrima-
dero floral y con los colores originales de
pintura y forja. A partir de aqui, el resto de
la reforma fue cosa de integracion. Como
el desafio que se plante6 al tener que
descubrir un espacio diafano que diera
lugar a un ‘lounge’, con su propio ‘lobby’
para el restaurante a pie de calle. Supuso
una considerable transformacion estruc-
tural acometida por la sustitucion de las
antiguas paredes de carga por una viga
maestra en forma de arbol invertido que
ademds liber6 un lucernario desde donde
la luz natural puede circular desde el te-
cho. Aunque pueda parecer enrevesado,
la idea principal es la de haber conserva-
do a buen recaudo el caracter noble de la
casa al mismo tiempo que se la dotaba de
nuevas posibilidades escénicas.

Del premodernismo al siglo XXI. La su-
perposicion de épocas y la fusion de esti-
los imprimen un halo de atemporalidad al
hotel. La presencia de unos materiales de
gran calidad y nobleza, y de unas texturas
muy diversas, asienta su prestancia y re-
cuerda de nuevo que hay que tomarselo
en serio. Los detalles invitan a abrir bien
los ojos. Los de obra vista en las paredes,

Miguer AngeL Patomo
Fotos © Rafael Vargas

por ejemplo, en contraste con el roble
natural del pavimento -cuando no mar-
mol- y mobiliario. Sin olvidar el papel que
juega la luz. En definitiva, sacar lo mejor
de un pasado que brill6 con suficiencia e
iniciar una convivencia con un estilo ac-
tual que ademas despierta ciertos guifios
industriales y muy urbanos.

ALGO MAS QUE UN
RESTAURANTE DE HOTEL
Punto y aparte, el capitulo gastronémico
del Monument Hotel se eleva por encima
de la media. Es lo que tiene cuando se
ponen sobre la mesa nombres como los
de Martin Berasategui o Javier de las
Muelas. La direccion de la cocina corre a
cargo del chef guipuzcoano en un doble
empeno: el restaurante Lasarte y el res-
taurante Oria. Por un lado, el despliegue
en Barcelona de su firma mds creativa;
por el otro, una propuesta mas ligera e
informal de inspiracion mediterranea.
Pero su auténtico sello de autor es el de
un restaurante, el Lasarte, abierto desde
2006 -antes como parte del hotel Con-
des de Barcelona- y con dos Estrellas
Michelin desde 2010. Con entrada desde
el hotel o independiente desde la calle
Mallorca, guarda la unidad del resto de
instalaciones rehabilitadas por Tusquets,
Basso, Moreno y Borrell. Pero claro, sien-
do algo mas que un restaurante de hotel
revela su propia personalidad. Ademas
del comedor principal y de una sala mas
0 menos privada, cuenta con un segundo
salén mas exclusivo bautizado como la
Mesa del Chef que permite a unos ocho
comensales presenciar desde un altillo
con pared de cristal las evoluciones en
cocina. Al frente del equipo, el chef Pao-
lo Casagrande, capaz de anadir a la car-
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ta de platos bandera de Berasategui -con
siete a sus espaldas es el cocinero con
mis estrellas Michelin dentro de Espana-
sus propias creaciones. El que cierra el
circulo en sala es Joan Carles Ibadez.
Juntos, impulsan una propuesta con tres
salidas: a la carta, mend Lasarte y menu
degustacion.

Lo bueno es que el huésped no tiene por
qué cenirse en toda su estancia en el ho-
tel a esta féormula de alta cocina. Ademas
de platos de vanguardia -y garrote, el gri-
to emblema de Berasategui- hay margen
para quedarse en el ‘lobby’ y comprobar
la otra propuesta gastronémica. El espa-
cio del Oria es, sin duda, el mas teatral del
hotel, teniendo en cuenta la estructura de
piramide invertida con lucernario central
y sofa-isla y la piscina-lampara de aguas
quietas que lo protagonizan. A un lado,
las mesas ya funcionan desde la mana-
na con desayunos a la carta o continental
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y, POoco a poco, van acogiendo arroces,
pastas, carnes o pescados propios de un
bistr6 elegante que recorre las cocinas
del Pais Vasco y las influenciadas por la
tradicion mediterranea. Pero en el mismo
espacio cobra vida y sentido la gran barra
de bebidas. Al estilo de muchos hoteles
cosmopolitas que marcan tendencia, el
Monument Hotel no pierde la oportuni-
dad de convertir la coctelerfa en un activo
mas. Y el Hall0 no se contenta con poco
sino que se pone en manos de Javier de
las Muelas, tal vez el maestro ‘mix6logo’
mds universal que tenemos, para hacer de
este bar una referencia a tener en cuenta
en una ciudad que sabe lo que es cuidar
el concepto del coctel desde siempre.
El aperitivo, el ‘afterwork’ y el copeo de
medianoche demandan una exigencia
renovada para no defraudar la experien-
cia, esa idea por otro lado a veces difusa
pero que los hoteles empiezan a entender
como demuestra el hecho de que el Mo-
nument presente el MyMo Experience,
un servicio dedicado justo a la creacion
personalizada de estas necesidades de
cada huésped. También habria que citar
la presencia del atelier florista para ho-
tel y huésped vy, por dltimo, un pequetio
gimnasio y un centro ‘wellness’ con pro-
ductos de la firma suiza de cosméticos
Valmont.

CALIDEZ CON VISTAS

AL PASEO DE GRACIA
En la intimidad, la joya monumental es
otra cosa. Cuesta atisbar otro tema en las
habitaciones que no sea el del confort.
La estética es moderna, prevalecen las li-
neas rectas, no hay adornos perceptibles.
Sin embargo, esa pureza en la geometria
no deriva en frialdad ni en minimalismo
destemplado. Al contrario, entregadas a la
madera y el ladrillo, las 84 piezas despi-
den calidez. Los tonos tostados y beige
del mobiliario, el del roble y su tacto, el

de las paredes a las que se ha aranado la
piel para dejar a la vista el ladrillo, equi-
libran premeditadamente la estancia. De
25 a 85 metros cuadrados y de menor a
mayor, las habitaciones se reparten en 10
‘deluxe’, 45 junior, 28 ‘suites’ de distintas
categorias y una gran ‘suite’. Todas con
techos muy altos y ventanas enormes. Las
mas grandes, con dormitorio y salén in-
dependiente, en la parte mas histérica del
inmueble. Y exteriores, con balcones so-
bre el Paseo de Gracia, a la calle Mallorca
0, esta vez si, a un patio interior de una
manzana del Eixample.

Otros detalles de este confort que se agra-
decen: ropa de cama de algodon egipcio
de 300 hilos, edredén de plumas de oca,
carta de almohadas Coco-Mat, albornoz
Velour y ‘slippers’ de rizo. Unidos a las
teles Loewe y a la telefonia Jacob Jensen,
asi como a los ‘amenities’ Jo Malone, las
baneras exentas de Victoria & Albert, las
duchas independientes con efecto Rain-
dance y la calefacciéon radiante.

Caso aparte es el de la ‘suite’ Enric Bat-
116, la mejor y mas grande en la dltima
planta del hotel al doblar en dimensio-
nes a la siguiente de las habitaciones. A
su vestidor conectado con un cuarto de
bafio con espléndida banera de hidro-
masaje, y a su amplia zona de estar con
cocina y comedor integrados, hay que su-
mar hasta tres balcones desde los que no
perderse la vida que pasa por Gracia. En
la calle ya nadie se quiere perder lo que
pasa en el hotel monumento. @

MONUMENT HOTEL
Passeig de Gracia, 75

08008 Barcelona
Tel.: 93. 548 20 00

www.monument-hotel.com
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loPResAS DF EXTO

En la variedad

ESTA EL GUSTO

LA cCOMPARNIA BORMIOLI ROCcco PRESENTA EN ESTE 2016 UNA AMPLIA SELECCION
DE NOVEDADES TAMBIEN DEDICADA AL MUNDO PROFESIONAL HOSTELERO. Su
PRODUCCION, CARACTERIZADA POR LA CALIDAD E INNOVACION, SIGUE LAS
LINEAS DE LAS TENDENCIAS DEL MERCADO

o hay que perder de vista el
concepto de la globalizacion.
El mundo, los mercados, tien-
den a ello. Las empresas deben
también asumir este vocablo y demostrar
su caracter global tanto en términos de
actuacion como de produccion.

Ante esto, hay estructuras empresaria-
les que llevan caminando en esa senda
desde hace mucho tiempo. Tradicion y
vanguardia se dan la mano en la mejor
de las armonias en el Gruppo Bormioli
Rocco, una compania italiana lider en la
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produccion de articulos de vidrio desde el
siglo XIX, en concreto, desde 1825.

La sabiduria que proporcionan los anos
la combina con la innovaciéon y tenden-
cias mas punteras que dominan el sec-
tor. La produccion de la empresa destaca
por su calidad, la innovacion y la belleza
de su estilo italiano, y el elevado nivel de
diferenciacion entre sus productos, des-
de las copas a los vasos, de los platos a
los complementos para la mesa, o de las
copas de helado a los productos para la
conservacion.

La empresa cuenta con un amplio catdlo-
2o, exportando sus productos a mas de
100 paises de todo el mundo, los cuales
son ideales para los diferentes canales.
De hecho, registra una fuerte presencia
en ‘Modern Trade’ y ‘Food Service’.
Bormioli Rocco ha inaugurado el presente
ario 2016 con una amplia seleccion de no-
vedades también dedicada al mundo profe-
sional, centrando su atencion en la funcio-
nalidad, multitarea y la comodidad de uso.
A raiz de la colaboracion con los Master
Chefs de Alma, la Academia Interna-
cional de Cocina Italiana, nacen los
bols Aria Alfa y Aria Beta.

Alfa y Beta estan inspirados en la natura-
leza, replicando sus formas auténticas, y
por lo tanto reconduciendo la esencia del
arte culinario a la pureza de los elementos
de la naturaleza. Alfa y Beta toman de las
hojas la ligereza y su forma suave y sinuo-
sa, haciendo que sean ficiles de coger y
muy ergonomicos.

Alfa se inspira en una flor que al abrirse
deja descubrir su extrano y precioso te-
soro, ya sea un delicioso plato o un pos-
tre muy apreciado. Tanto en la posicion
estandar (vertical) como en la posicion
invertida (horizontal) crea una evocacion
como cuando se abre un abanico de flo-
res en el plato, apareciendo ante los chef
como un gran aliado para la creatividad a
la hora de presentar sus creaciones.

Por su parte, Beta recuerda la forma ori-
ginal de una hoja con la cual era posible
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saciar la sed en las fuentes naturales o
comer directamente dentro de ella. Este
bol permite, gracias a su disefio, realizar
y servir platos en los cuales se combinan
partes solidas y liquidas. La presencia de
la boquilla faculta el poder beber direc-
tamente las posibles partes liquidas que
pueda haber en un plato (salsas, zumos
y otras cremas liquidas presentes en los
postres...). Su forma presenta diferentes
alturas en la zona superior, algo que per-
mite presentar la comida con eventua-
les accesorios ya apoyados (cubiertos o
palillos). Todo ello para que el plato se
encuentre ya listo para coger y consumir
(exigencia principal en el ‘Catering’).

En definitiva, Alfa y Beta son dos ‘bowls’
multifuncionales, pensados para servir los
postres y ‘finger food’, y extremadamente
versatiles en ‘Catering’ y eventos ‘food’. Su
ligereza, de hecho, facilita su uso ya sea
en la mesa que de pie.

Siempre echando una atenta mirada a las
tendencias en curso, llega una gran inno-
vacion de producto y servicio: las bote-
llas y los frascos con mango Quattro
Stagioni. Formatos modernos y frescos,
como lo que van a contener, siempre
manteniendo el sano espiritu de la tradi-

cion y la autenticidad que ha sido el histo-
rico mensaje de la serie Quattro Stagioni.
Se pueden cerrar con la capsula hermética
que permite el transporte seguro y como-
do. Se trata de una reinterpretacion de un
clasico contenedor de comida, totalmente
higiénico, utilizable de mil formas, y con
un diseno original y distintivo, en linea con
la tendencia cada vez mas popular de “co-
mer y beber en un frasco”, sirviendo para
cocteles, batidos, helados y ensaladas.
Siempre en linea con la tendencia de
“servir con creatividad”, los nuevos for-
matos pequenos de Tarros Fido, Bote-
llas Giara y Swing ofrecen muchas y
apreciadas soluciones alternativas para
servir platos frios, postres, canapés, cre-
mas, ensaladas, cocteles y zumos garan-
tizando una perfecta conservacion por
su cierre hermético.

Asimismo, Bormioli Rocco no deja de
lado el mundo de la cerveza, de hecho
cuenta con una entera coleccion dedi-
cada a este universo: Beer Club. A los
clasicos Palladio, Executive, Universal
y Baviera se une una nueva gama es-
pecializada y extremadamente funcional
compuesta por Ale: dos copas de 42 y
50 cl, con forma de tulipan, ideales para

MaAaRriA CoNcErciON EscriBANO

Fotos cedidas por Bormioli Rocco

potenciar los aromas de las cervezas y de
espuma espesa y sabrosa; Abbey: que su-
blima el sabor de las cervezas trapenses; y
Snifter: de forma redondeada que cierra
en la boca, caracteristica para exaltar la
espuma y fomentar la cata técnica.

De la cerveza al vino, la especializacion
de Bormioli Rocco continda. InAlto en-
carna la mas alta calidad para satisfacer
las necesidades de los restaurantes y
hoteles de lujo. Disefio, estilo, calidad y
progreso tecnolégico se combinan hasta
expresarse en una serie de alta calidad a
través de UNO, TRE SENSI y ARTE.
Copas y vasos de cristal en Star Glass con
el tratamiento XLT, por el disefio y los
efectos de maximo prestigio.

Fiel a su linea de observancia constante
a los movimientos del mercado, Bormio-
li Rocco presenta una coleccion, que ya
ha registrado un éxito increible, pero ain
mas completa y utilizable: Diamond. En
dos afios se establecié como un auténti-
co éxito de ventas, con un disefio Unico,
también disponible en versiones de co-
lor en masa, apto para muchos entornos
y ocasiones. Diamante es una coleccion
que ofrece vasos, bols y también un plato
llano oval. Formas practicas, pero al mis-
mo tiempo elegantes, productos altamen-
te funcionales, y a su vez sofisticados.
Combinando disefio y funcionalidad
extrema, Bormioli Rocco presenta tres
nuevas tazas de café ‘espresso’ en vidrio
transparente: Dots, Cube y Kaleido. La
tradicion secular del ‘espresso’ italiano en-
cuentra la geometria creando reflexiones
muy particulares, acercandose a la precio-
sidad del cristal, con un “efecto lente” que
modifica la percepcion y la experiencia
gustativa del cliente. @
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ADIOS SED,

hola hidratacion

EL SECTOR DE LAS BEBIDAS REFRESCANTES ABANDONA CIFRAS
DE DESCENSO EN SU CONSUMO PARA MARCAR UN PUNTO

DE INFLEXION EN EL MERCADO. ESTOS PRODUCTOS QUE SE
ADAPTAN A LAS TENDENCIAS CON NUEVAS OPCIONES, COMO
‘LIGHT’ O SIN GAS, SON GRANDES BENEFACTORES PARA EL

MUNDO DE LA COCTELERIA

omo si de una alianza se tra-
tara, las bebidas refrescantes
forman una unién que batalla
contra la sed, pero también
forman parte irremediable de las sa-
lidas con amigos, familia o compane-
ros de trabajo; acompanan las comi-
das y cenas de mucha gente, ademas
de mezclarse, en version adulta, con
destilados y otro tipo de bebidas, es-
coltando a los cocteles y combinados
tan de moda. En esta ocasion, nuestro
reportaje se centra en bebidas refres-
cantes, excluyendo las consideradas
como deportivas, las tonicas y los li-
quidos preparados a base de té.
Segin la Asociacién de Bebidas
Refrescantes (ANFABRA), “éstas
son bebidas sin alcohol compues-
tas fundamentalmente por agua. A
este componente bidsico se le ana-
den otros ingredientes como azucar,
zumos, anhidrido carboénico, cafeina,
aromas, sales minerales, vitaminas,
etc. La combinacién de ingredientes
da lugar a variedad de productos de
distintos sabores para que cada con-
sumidor pueda elegir segin el mo-

42 Bar BUSINESS

mento, sus gustos o necesidades. Se
pueden establecer distinciones seguin
sabores (cola, naranja, limén, gaseosa,
‘bitter’...) e ingredientes: con gas o sin
gas, con azucar o sin azucar (‘light’),
con o sin cafeina”.

Nos asomamos a valorar datos del
mercado de bebidas refrescantes de la
mano de Nielsen. Asi, su ‘client bu-
siness partner’, Jaime Lecuona, afir-
ma que “para los refrescos, han sido
mejores los resultados en 2015 que en
anos anteriores, pero no acaban de
presentar tendencias tan positivas. Los
fabricantes estan apostando claramen-
te por la innovacién. Durante los ulti-
mos anos hemos visto una innovacion
mas orientada a convertir los produc-
tos en menos caléricos. En cualquier
caso, ésta es clave como valor diferen-
ciador para una marca, y los fabrican-
tes son muy conscientes de ello”.
Segun las cifras facilitadas por Niel-
sen, el segmento con mas protago-
nismo dentro del mercado de bebidas
refrescantes es el de las Colas. Sin em-
bargo, es el que mas baja en el merca-
do, tanto en volumen como en valor,

)

con cuotas de -1,1% y -1,2%, respec-
tivamente. Por categorias, el que mas
aumenta en 2015 con respecto a datos
del ano anterior, es el de los Refrescos
Sin Gas, suponiendo una subida de un
9,4% en volumen, y un 10,2% en valor.
El sector de las bebidas refrescantes
se ha caracterizado a lo largo de toda
su historia por su capacidad de adap-
tarse a la evolucién de los gustos de
la sociedad en cada momento, inno-
vando para lanzar nuevos productos
con distintos sabores e ingredientes.
Afirman desde la asociacion que “en
los ultimos anos se han duplicado las
bebidas ‘light’, con cerca de cero calo-
rias, y las que no tienen gas. Por sabo-
res, los refrescos de cola y citricos con
gas son los mas demandados, acapa-
rando casi el 70% de la produccion to-
tal. Sin embargo, las que han crecido
en mayor proporcion son los nuevos
sabores. Por ingredientes, las bebidas
refrescantes ‘light’ (sin azdcar), que
representan mas del 30%, y bebidas
sin gas, que alcanzan casi el 20%, son
las que mas han crecido en la Gltima
década”.
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VENTAS EN. VOLUMEN. Y. VALOR DE.LOS REFRESCOS EN.EL MERCADO. ESPANOL

Volumen % Volumen Valor % Valor
2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
Colas 1.110.769 1.098.920 19,0 18,1 1 945.872 934.245 31,2 30,0 -1,2
Citricos con gas 349937 355.847 6,0 59 1,7 216.539 224.254 71 7.2 3,6
Otros refrescos carbonatados ~ 207.359 207.150 3,5 3,4 -0,1 94.158 95.253 3,1 3,1 1,2
Refrescos sin gas 246.740 269.899 4,2 4,5 9.4 300.960 331.527 99 10,7 10,2

Fuente: Nielsen

Asi, segin Cristina Infante, direc-
tora de ‘marketing’ de The Water
Company, “van entrando mds juga-
dores en el mercado de los refrescos
intentando aportar valor y diferencia-
cion con las marcas existentes, 1o que
siempre es bueno y un buen indica-
dor. Yo no perderia de vista que el
mercado de bebidas refrescantes tal y
como lo conocemos hasta ahora pue-
de cambiar mucho. El consumidor ya
no busca solo saciar la sed, sino que
busca otros atributos: que sea mas sa-
ludable, que tenga menos azuicar, que
tenga mas sabor, que sean mds natu-
rales... En definitiva, que les permitan
disfrutar sin tener que preocuparse
por nada mas”.
Protagonistas tanto en las casas como
en los establecimientos hosteleros, “la
industria de las bebidas refrescantes
ocupa un lugar destacado en la eco-
nomia esparfiola, tanto por el impacto
directo de la produccion y comercia-
lizaciéon de los productos como por
el efecto sobre otros muchos sectores
a los que estd estrechamente ligado,
como la agricultura, la hosteleria o el
turismo. Por ello, supone el 1,4%
del PIB. Su produccion anual
media ronda los 4.500

litros.

millones de

El canal Alimentacién es el punto de
venta mas importante (en torno al
75%) y Hosteleria es una cuarta par-
te. Este ultimo, que es sin embargo el
mas significativo en términos de valor,
ha decrecido en los ultimos afios”, ex-
plican desde ANFABRA. No obstante,
“el 2015 ha marcado un punto de in-
flexién y se ha vuelto a cifras de cre-
cimiento después de anos marcados
por la crisis. La recuperacion de la
hosteleria, las altas temperaturas y las
cifras de turismo, todos ellos factores
muy importantes en el consumo de
refrescos, ha permitido cerrar el afo
con un crecimiento de alrededor del
3%”, argumentan.

En cuanto a su produccion, segun la
misma asociacion “el mercado de be-
bidas refrescantes es netamente local.
La produccién y distribucion se reali-
za con materias primas y proveedores
nacionales, de ahi el peso relevante
en la economia”.

FUNDAMENTALES
EN COCTELERIA

Desde la Asociacion de Bebidas
Refrescantes afirman que “la gran
variedad de refrescos, ingredientes y
sabores hace que sean complemen-
tos perfectos en la elaboracién de
cOcteles. Ademds, de su utilizacién
en estas mezclas con alcohol, cada
vez hay mis demandas de coeteles
sin alcohol elaborados a base de

refrescos’.

La cocteleria, segin Mahou San Mi-
guel, “se ha convertido en una alter-
nativa divertida y refrescante para el
ocio adulto que permite disfrutar de
los refrescos de una forma diferente”.
Asi, Cristina Infante, de The Wa-
ter Company, afirma que “la gran
variedad de refrescos del mercado
hace que las posibilidades a la hora
de mezclar sabores para conseguir el
combinado ideal para cada persona
en cada momento, sean casi infinitas.
Dependiendo del refresco que utili-
cemos, con gas, ‘bitters’... lograremos
vivacidad, un céctel de aperitivo, un
coctel mas dulce... Las bebidas refres-
cantes siempre han estado presentes
en la cocteleria”.

ALGUNAS EMPRESAS
DE BEBIDAS REFRESCANTES

COCA-COLA

El producto estrella, conocido por
todo el mundo, de The Coca-Cola
Company, la mayor compania mun-
dial de bebidas, es la Coca-Cola, lle-
gando a nuestro pais en los anos 20
del siglo pasado. Su nacimiento, sin
embargo, tuvo lugar en 1886 en At-
lanta, de la mano de un farmacéuti-
co llamado John Pemberton. Este se
propuso crear una bebida que fuera a
la vez refrescante y vigorizante.

Asi comienza la historia de una bebi-
da que, en la actualidad, dispone de
distintas versiones en su haber: como
Coca-Cola Sin Cafeina, que man-
tiene toda la calidad de la original,
pero es apropiada para ser consumida
a cualquier hora del dia; Coca-Cola
Light, bebida sin calorias lanzada en
Espafia en 1988, y que cuenta, ade-
mas, con otras opciones como Coca-
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Cola Light Sin Cafeina o Coca-Cola
Light al Limén; también, Coca-Cola
Zero, de las ultimas bebidas presen-
tadas por la marca, y que presenta el
mismo sabor que el producto inicial
pero sin aportar calorias; Coca-Cola
Zero Zero, suma a la elaboracion con
edulcorantes de la anterior, el hecho
de que no lleva cafeina.

Otro iconico emblema de la compa-
fifa es Fanta, lanzada en Espafa en
1961, y que cuenta actualmente con
cuatro sabores en el mercado espafol:
Naranja, Limén, Fresa y Pifia (es-
tos dos ultimos sélo comercializados
en Canarias). Ademas, ofrece otras
tres variedades para satisfacer las ne-
cesidades de un amplio abanico de
consumidores: Fanta Go, Fanta Zero
(todo el sabor de Fanta sin calorias,
pero con los azdcares naturalmente
presentes en el zumo) y Fanta Sin
Burbujas.

La compania cuenta con otros produc-
tos en su cartera que se encuadran en
la categoria de bebidas refrescantes
como Sprite Fresh y Sprite Zero,
de sabor Lima-Limén, ligeras trans-
parentes y chispeantes, ademds de sin
colorantes. La llegada a Espana de este
producto se produjo de forma gradual
entre los anos 1975 y 1976.

Por otro lado, Nordic Mist Ginger
Ale es su bebida refrescante de ex-
tractos.
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Asimismo, la empresa también comer-
cializa Minute Maid Limén & Nada,
bebida refrescante con un 13,5% de
zumo de limén; disponible igualmente
con Minute Maid Limon & Nada Li-
gero, con extracto de ‘stevia’, Minute
Maid Limén & Nada con un toque
de Hierbabuena y Minute Maid Li-
mon & Nada con un toque de Miel.
En 2009, la compania recupera la ga-
seosa Schuss, una marca entranable
que nace en Guipuzcoa. Tab Limén
es, otra de sus bebidas refrescantes
aromatizadas.

Bajo la idea “El simple placer de be-
ber una Coca-Cola hace el momento
mas especial”, y tras poner en mar-
cha en 2015 en Espana su estrategia
de ‘marca unica’, Coca-Cola lanza a
nivel mundial este innovador enfoque
y su nueva campaia global “Siente el
sabor”. Este proyecto piloto de ‘marca
uUnica’ representa un importante cam-
bio en la forma de afrontar el ‘marke-
ting’ de la compania.

Las diferentes variedades de la fa-
milia Coca-Cola pasaron a compartir
por primera vez una Unica identidad
y comunicacién. El nuevo enfoque
refuerza el compromiso de la em-
presa por destacar la posibilidad de
eleccion del consumidor, que puede
elegir la Coca-Cola que mds se ajuste
a su gusto y estilo de vida, sin renun-
ciar a los iconicos valores de la Coca-

Cola original. Se trata de un proyec-
to que ha estado abanderado por el
espanol Marcos de Quinto. Un ano
después de su nombramiento como
‘chief marketing officer’ de The Coca-
Cola Company, de Quinto present6 a
principios de este 2010, el lanzamien-
to de la estrategia de ‘marca Unica’ a
nivel mundial, que: extiende los ic6-
nicos valores y el atractivo de la Co-
ca-Cola original a todas sus marcas;
da vida a la nueva campana global
“Siente el sabor”; coloca el produc-
to en el centro de la idea creativa; y
refuerza el compromiso de la com-
pania de destacar la posibilidad de
eleccion.

Inspirada en los elementos distintivos
de la marca Coca-Cola (su logo, su
disco rojo o su botella iconica) “Siente
el sabor” es un homenaje visual y sen-
sorial al maximo activo de la marca,
su sabor. Se trata de un modelo de co-
municaciéon que coloca como
protagonistas al produc-

to y al placer que

se experimenta = T
al disfrutar de &
una Coca-Cola. '
Al mismo tiem- |
po, pretende co-
nectar con millo-

Foto cedida por ANFABRA



Foto cedida por ANFABRA

nes de consumidores de todo el mun-
do a través de un discurso universal
que muestra momentos reales de la
vida de las personas.

MAHOU SAN MIGUEL

Compania familiar 100% espaiiola, es
lider del sector cervecero en nuestro
pais, segun la empresa, con una cuota
de produccion del 35,5%, y esta pre-
sente en mds de 60 paises. Mahou
San Miguel diversifica su negocio
con la compra en 2011 de Solan de
Cabras.

En el mercado de las bebidas refres-
cantes cuentan con Solan Refres-
cos, una opcion sin gas, adulta, que
fomenta un estilo de vida saludable.
Sus cuatro variedades, Naranja, Li-
mon, Manzana y Multifrutas, los
convierten en una opciéon perfecta
para cualquier persona y ocasion. El
pasado mes de abril, Solan de Cabras
ha lanzado el formato de vidrio de
250 ml para Hosteleria en sus cuatro
variedades. Todas ellas estan elabo-
radas con agua de la marca, cuentan
con un alto contenido en zumo, son
bajas en calorias y estan enriquecidas
con vitaminas y acido félico. Ademas,
solo cuentan con el azucar de la fruc-
tosa.

Los envases son uno de los elemen-
tos fundamentales de sus productos,
ya que son elementos que les ayudan
a transmitir las excelentes cualidades
de cada uno de ellos. Solan Refrescos
basa su diseno en la botella iconica
de Solan de Cabras, aunque aportan-
do al envase su propia personalidad.
Ademas de los colores distintivos de
cada variedad, el ‘packaging’ incorpo-

ra otros elementos propios, como la
flor de acebo, natural del Valle de Be-
teta, en el que nace su agua.

En la actualidad, estan trabajando en
el desarrollo de la cocteleria sin alco-
hol, donde creen que existe una opor-
tunidad de mercado para el hostelero.
Para ello, han disenniado una completa
carta en la que aparecen los mejores
ingredientes que permitan integrar sus
refrescos en la cocteleria cldsica. Tam-
bién han ofrecido ‘masterclasses’ a sus
clientes de Hosteleria con algunos de
los mejores ‘bartenders’ de nuestro
pais, de tal forma que puedan enri-
quecer su negocio.

ORANGINA SCHWEPPES

Miembro del Grupo Suntory desde
el ano 2009, Orangina Schweppes
ocupa el segundo lugar en Europa en
el mercado de bebidas refrescantes
sin burbujas y el tercero en el mer-
cado de bebidas carbonatadas, segin
la empresa. La compaiia comercializa,
embotella y distribuye 16 marcas de
refrescos en todo el mundo. Sus pro-
ductos se comercializan en mas de 30
paises.

En Espana, la empresa dentro de su
amplio ‘portfolio’ cuenta con las si-
guientes marcas de bebidas refrescan-
tes: Schweppes, Trina, Sunny De-
light (incorporada a su cartera mas
recientemente), La Casera o Tinto de
Verano La Casera.

Los ingredientes de su gama de ‘mi-
xers’, Premium Mixers de Schwep-

pes, con aromas mds intensos, propor-
cionan el equilibrio perfecto entre el
destilado y el ‘mixer’, potenciando el
sabor de los destilados, manteniendo

Foto cedida por Mahou San Miguel

——
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su personalidad y sofisticacion en la
copa. Son, entre otros, Schweppes
Limén Original Premium Mixer,
Schweppes Soda Original Pre-
mium Mixer y Schweppes Ginger
Ale Original Premium Mixer. Este
ultimo ha protagonizado la campana
#GingerNight para potenciar el cre-
ciente interés que ha experimentado
el ‘ginger ale’ en Espana y tradicio-
nalmente combinado con uno de los
lideres en destilados, el
‘whisky’. Asi, Schwep-
pes ha disenado tres
opciones distintas de
servicio que se pueden
disfrutar en varios lo-
cales de moda de Ma-
drid.
Creada en Valencia
por el doctor Trigo,
Trina nacié en 1934
como el primer re-
fresco de frutas sin
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gas del mercado espanol. Lanzado ori-
ginalmente como Trinaranjus, por el
contenido de zumo de tres naranjas,
fue rebautizado como Trina en 1986.
En 2010, la marca dice conseguir la
férmula 100% ingredientes de origen
natural + vitamina C. Trina nacié como
refresco sin gas de naranja, y en la ac-
tualidad cuenta con Naranja, Limon,
Manzana y Tropical. Sus formatos
principales para Horeca son el cristal
de 27,5 cl y el no retornable de 25 cl.
Ademas, cuenta con referencias Zero,
con menor contenido calérico, en los
tres primeros sabores mencionados.

Este ano, La Casera ha apostado por
nuevos formatos en la categoria de
Tinto de Verano, siendo la flamante
botella de vidrio de 27,5 cl la apues-
ta para Hosteleria. Su Tinto de Vera-
no Limoén, elaborado segin la receta
mds auténtica, a base de limoén, vino
de nuestra tinta mas popular, la uva
Tempranillo, y citricos de las huertas
mediterraneas, ha representado la ini-
ciativa de La Casera que desde 2014
persigue que su producto sea una be-
bida también consumida en invierno a

través de un ‘perfect serve’ ideado por
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Maria José Huertas, sumiller de La
Terraza del Casino y Premio Nacio-
nal de Gastronomia 2003.
Asimismo, dentro de su cartera, la
compafnia también comercializa Sun-
ny Delight, un divertido refresco espe-
cialmente orientado a los nifios, que
les aporta una gran fuente de vitami-
nas C, D, E, B6 y A, y no tiene gas.

GRUPO OSBORNE

Fever-Tree, comercializada en Espana
por el Grupo Osborne, son ‘mixers’
de sabor suave y delicado, con ingre-
dientes completamente naturales, que
realzan las virtudes de los destilados
de gran calidad. Charles Rolls y Tim
Warrillow se preguntaron qué senti-
do tiene el mezclar un destilado Pre-
mium con un refresco de inferior ca-
tegoria, decidiendo aventurarse en la
creacion de una compaiia de ‘mixers’
que estuvieran a la altura de los gran-
des destilados. Senalan como factores
clave del efecto ‘mixer’, el utilizar sélo
ingredientes naturales, que el carbo-
nico esté integrado y sea suave con
burbuja fina, que haya equilibrio entre
dulzor y frescor, y la total ausencia de
estabilizantes y conservantes artificia-
les.

Algunas de ellos son Premium Le-
mon o Premium Lemonade, elabo-
rados a partir de extractos de limon
de Sicilia, Premium Ginger Ale o
Premiun Ginger Beer, combinando
los aceites esenciales de tres tipos de
jengibre (indio, nigeriano y marfile-
no), Premiun Cola, con vainilla de
Madagascar, y Premium Soda Water.
Su Premium Ginger Ale ha cosecha-
do varios premios como el de ‘Outs-
tanding Cold Beverage’ en los ‘Sofi
Awards’ de 2011 o una estrella de oro
en ‘great taste’ en 2013, estrella que
Premium Ginger Beer se llevé en el
afio 2011. Premium Lemon también se
hizo con el premio ‘Outstanding Cold
Beverage’ de 2013 en ‘Sofi Awards’.

THE WATER COMPANY

The Water Company nace en 2007
con objetivos claros: aportar valor
al mercado Premium de bebidas a
través de productos innovadores y
de gran valor para el consumidor;

Foto cedida por ANFABRA

y convertirse en empresa referente
dentro del sector de bebidas Pre-

mium, tanto a nivel nacional como
internacional.

Su amplia cartera de productos inclu-
ye desde aguas a destilados, pasan-
do por ‘vermuts’, cervezas, ténicas y
refrescos. La Gloria es su marca de
bebidas refrescantes, comercializada
en Horeca y Alimentacién. Su princi-
pal diferencia con el resto de refres-
cos espanoles, segin la empresa, es
que incorporan ‘estevia’ como edul-
corante en su composicion. Dicen ser
pioneros en ello, pues sus refrescos
salieron al mercado hace cinco anos,
nada mas aprobarse los glucésidos
de ‘esteviol’ para uso alimentario en
Europa.

Siempre intentan que sus productos
tengan un ‘packaging’ que refleje la
esencia de éstos. Con sus bebidas re-
frescantes el reto es como comunicar
en tres segundos toda la informacion
relevante del producto. @
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VINOS ROSADOS

LIMPIDA

LOS VINOS ROSADOS SON

UNA CATEGORIA CADA VEZ

MAS APRECIADA. SE EXTIENDE
PROGRESIVAMENTE LA
TENDENCIA CASI GLOBAL DE
ELABORAR VINOS CADA VEZ

MAS PALIDOS. LAS BODEGAS SE
ADAPTAN, CLARAMENTE, A LO
DEMANDADO POR EL MERCADO.
EL CONSUMIDOR BUSCA EN ESTOS
VINOS QUE SEAN REFRESCANTES,
AFRUTADOS Y FLORALES

versatilidad

al y como Edith Piaf cantaba a su ‘vie’ cuando des-
cribia las sensaciones que le producia estar enamo-
rada, los vinos protagonistas de nuestro reportaje,
los rosados, provocan impresiones que pueden ha-
cernos postergar hasta las mas inolvidables penas, las que
la cantante francesa desdenaba a base de pensar en estos
colores.
Esta categoria relacionada con los vinos tranquilos, quiza
considerada la menor entre sus parientes, con respecto a los
vinos tintos y blancos, ha experimentado un auge sin pre-
cedentes; ya que, si bien es cierto, sigue ocupando la cola
de la lista, ni mucho menos es menospreciada por los con-
sumidores. Segin datos de un informe del Observatorio
Mundial del Rosado en Provenza y de la Organizacién
Internacional de la Vifia y el Vino (OIV), facilitados por
Pernod Ricard Bodegas, “los vinos rosados representan
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en la actualidad mds o menos el 30% del consumo total
de vinos tranquilos, frente al 16% en 2002. Desde este afo
mencionado, las exportaciones mundiales de vinos rosados
(9,8 millones de hectolitros en 2014) han experimentado un
crecimiento sostenido, estimulado por una fuerte demanda
proveniente de grandes paises consumidores, principalmen-
te los paises no productores como Reino Unido, Paises Ba-
jos o Bélgica. Los principales paises exportadores de vinos
rosados son Espafia, con el 46,3% de los volimenes, seguida
por Italia, Estados Unidos y Francia con volimenes compa-
rables. Estos cuatro paises exportan, en volumen, mas del
80% de los vinos rosados en el mundo”. Continuando con
las cifras cedidas por Pernod Ricard Bodegas, “el consumo
mundial de vinos rosados se ha visto impulsado sobre todo
por el incremento del consumo de estos vinos en Francia,
pero también por la emergencia de nuevos paises consu-
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midores. Francia y Estados Unidos
son los principales consumidores de
vinos rosados, con 8,1 y 3,2 millones
de hectolitros consumidos en 2014
respectivamente; consumen cerca de
la mitad del volumen de vinos rosados
en el mundo”.

El papel que estos vinos juegan en
cuanto a las exportaciones es cada
vez mayor. Afirma Jordi Monroig
de Primeras Marcas, la empresa
distribuidora de etiquetas de la bo-
dega Domaines Ott en Espafia, que
“actualmente las grandes zonas con-
sumidoras de este estilo de vino son
Francia, Reino Unido, Estados Unidos
y las principales zonas turisticas del
mundo, como Ibiza, Capri, Mallorca,
Marbella, las Islas Griegas, el Caribe,
Brasil, Miami, Tailandia, o ciudades de
moda como Barcelona, Nueva York,
Paris, Roma... Una gran parte de la
produccion mundial de vino rosado
se vende actualmente en estos mer-
cados”.

Casi la totalidad de las bodegas con-
sultadas para este reportaje exportan
la mitad del vino rosado que produ-
cen y comercializan.

Quizd el consumo de vinos rosados
espafoles vaya algo mejor fuera de
nuestras fronteras que dentro, mas si
tenemos en cuenta los datos arrojados
por Pernod Ricard Bodegas, quiénes
explican que “Espana con mas de 5,5
millones de hectolitros en 2014, es
el segundo productor, representando
mas de una quinta parte de los vinos
rosados producidos a nivel mundial.
Esta produccion se destina principal-
mente a la exportacion. EI consumidor
de este tipo de vino busca un vino re-
frescante, afrutado y floral. De ahi que
el consumidor de este tipo de vino se
concentre en la franja del consumidor
mas joven y en el consumidor feme-
nino”.

TENDENCIAS GLOBALES
A LA FRANCESA
Las tendencias en su elaboracion si-
guen una estela que explican desde
Vinos Herederos del Marqués de
Riscal: “Hemos seguido la tenden-
cia del mercado elaborando un ro-
sado muy claro, con mucha fruta

roja y a un precio atractivo que nos
hace vender todos los afos nuestra
produccion. Hay un cambio de ten-
dencia sobre todo en las zonas de
la costa. La gente se introduce en el
vino y son faciles de beber, frescos y
no muy caros. Ademds, hay un cam-
bio que se detecta en el color mas
palido, como los rosados franceses.
Se ha buscado también el cambio del
embalaje del rosado como un vino
mas moderno”.

Segun Jordi Monroig de Primeras
Marcas, distribuidora de Domaines
Ott, “Espafa se estd sumando lenta-
mente a la tendencia de los vinos ro-
sados de maceracién corta, y lo esta
haciendo principalmente a través de
sus zonas mds turisticas y por la in-
fluencia del consumidor extranjero,
por ejemplo en Ibiza, Mallorca, Mar-
bella o Barcelona, donde cada vez es
mas habitual este tipo de vino”. Tam-
bién se asumen nuevas inclinaciones
en su produccion tal y como prosigue
explicando Monroig: “La elaboracion
en Espafia estd en plena adaptacion
a las nuevas tendencias debido a que
muchos bodegueros espanoles ya
eran conscientes de este cambio en el
mercado global. Hace ya unos afios
que vemos vinos espafioles resulta-
do de una maceracién corta, y en
los proximos anos veremos muchos
mas rosados de estas caracteristicas.
Son vinos rosados con una estructura
parecida al blanco, menos intensos
y afrutados, con menos frutas rojas
y mas frutas de hueso, mucho mais
elegantes y sutiles, con notas espe-
ciadas y florales. Son vinos mucho
mas complejos que no dejan de ser
refrescantes y faciles de beber. Una
combinacion ganadora”.

Creen desde las Bodegas Principe
de Viana que, “en general, los caldos
de calidad siempre van a tener futuro
en cualquier categoria y estilo, y por
ello apostamos por vinos de calidad
superior, que reflejen sobre todo su
origen y la filosofia de calidad en su
elaboracién. Pero si observamos que
en los ultimos anos, el consumidor
ha comenzado a apreciar los rosados
como un estilo tan relevante como los
blancos o tintos, pero buscando un

valor afiadido en cuanto a su elabora-
cién y estilo. A los clasicos rosados se
afiaden ahora otros mas ligeros de es-
tilo provenzal, e incluso elaboraciones
mas atrevidas y variadas, dotando al
mundo de este vino un mayor abanico
de oportunidades que creemos enri-
quecen la categoria”.

La Bodega Cuatro Rayas pone de
manifiesto otro punto de vista cuan-
do explica que “la calidad de los vi-
nos rosados espafoles esta de enho-
rabuena y su consumo en alza. Las
formas de elaboracion, asi como el
cambio en el estilo de vida que lle-
vamos, tan frenética, sin tiempo para
disfrutar de un Gran Reserva, hacen
que los rosados sean la opcion mas
ideal a la hora de beber vino”. Asi,
creen que la percepcion del consumi-
dor esta cambiando porque “la gente
es consciente de que en Espafia hay
vinos rosados con mejor calidad que
los que vienen del extranjero, y eso
hace que se consuma mds producto
nacional. Esto se debe a la calidad
real de nuestros vinos”.

Cabe la posibilidad de que exista un
tipo de consumidor para los vinos ro-
sados. Asi lo creen desde Pernod Ri-
card Bodegas: “Se trata de los mads
jovenes en edad legal para consumir
alcohol: su consumo declarado de
vinos rosados es el mds elevado en
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intensidad (volumen por habitante en
edad de consumir alcohol). La parte
de los vinos rosados en el consumo
total de vinos tranquilos es, en prome-
dio, un 10% mas elevada en esta franja
de edad. En la mayoria de paises, las
mujeres declaran consumir mas vinos
rosados (en proporcién a su consu-
mo total de vino tranquilo), que los
hombres. Sin embargo, algunos paises
constituyen una excepcion. En Esta-

dos Unidos, en Rusia o en Australia,
los hombres declaran conceder la
misma proporcion a los vinos rosados
que las mujeres. En Brasil, por ejem-
plo, la proporciéon de vinos rosados
consumidos por los hombres, incluso
es superior en un 4%".

“Destaca un primer consumidor, tan-
to hombre como mujer, a partir de
30 anos, de poder adquisitivo medio
alto, a menudo que ha viajado y apre-

cia también los vinos internacionales.
A medida que mas gente los prueba,
mas gente entiende el porqué de esta
tendencia global”, exponen desde Pri-
meras Marcas.

De otra opinién son Bodegas Princi-
pe de Viana: “Lo que nos gusta de
los rosados es su versatilidad, lo cual
los hace perfectos para la mayor par-
te de los momentos y ocasiones de
consumo”.

ALGUNOS VINOS ROSADOS SELECCIONADOS POR BAR BUSINESS

MARQUES DE RISCAL ROSADO 2014
[Vinos Herederos

del Marqués de Riscal)

{D.O. Ca. Rioja)

Vino con un intenso color frambuesa, brillante y
vivaz. En nariz presenta infensos aromas a fresa
y frambuesa, con algunas notas florales. En
boca es fresco, glicérico y equilibrado, con un
final pleno de sensaciones dcidas agradables.

AZPILICUETA ROSADO

|Bodegas Campo Viejo)

{Pernod Ricard Bodegas)

|D.O. Ca. Rioja)

Color rosa palo, pdlido, delicado. Nariz
infensa, exuberante, desbordante de frutas
fropicales como la pifia; ciiricas como el
pomelo o la lima; también fruta de hueso fresca,
albaricoque, guinda; sin olvidarnos de sutiles
nofas de las clésicas mora y frambuesa. Boca
de textura chispeante, frescor dcido que alarga
el eco de este vino.

CAMPO VIEJO ROSADO

{Bodegas Campo Viejo)

{Pernod Ricard Bodegas)

{D.O. Ca. Rioja)

Rosa brillante con tonos frambuesa. En nariz
desfacan sus aromas a fresa, mora y frambuesa.
En su lado floral destacan la rosa y la violefa.
En boca resulta redondo, suave, fresco y muy
aromdtico.

LAS CAMPANAS 1864 ROSADO
(Vinicola Navarra)

(Pernod Ricard Bodegas)

(D.O. Navarra)

Color rosa frambuesa con reflejos violdceos,
vivo y brillanfe. En nariz desfaca su aroma
infenso con frufas rojas de fresa y frambuesa.
En boca es fresco, goloso, amplio, dejando un
"postgusfo’ muy sabroso y lleno de fruta.
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PIEDEMONTE ROSADO
(Bodegas Piedemonte)

(D.O. Navarra)

Brillante color fresa infenso con
tonos violdceos. Aroma intenso,

que recuerda a frutos rojos maduros
donde destacan las fresas v
frambuesas. En boca es complejo y
goloso, amplio y afrutado con un final
ligeramente &cido. Su ‘refrogusto’ es
fructuoso y permanente.

BY.OTT ROSE 2015

{Domaines Ott)

(Cotes de Provence)

Palido y hermoso en un rosa crisfalino
con matices de color naranja. Su
olfafo es delicado y afrutado con

un toque a melocotén blanco y
albaricoque, mezclado con frutas

de la pasién y mango. Su sabor es
infenso, fresco y definido con ecos de
un aroma afrutado, magnificado por
la corfeza citrica y las especias dulces
[canela y cardamomo).

PRINCIPE DE VIANA ROSADO
CABERNET SAUVIGNON
{Principe de Viana)

{D.O. Navarra)

Cristalino color rojo grosella, de
buena infensidad. Infensos aromas
de pequefios frutos rojos como

las frambuesas, cerezas y fresas,
enfrelazadas con particulares notas
de menta y eucalipto. Vino rosado de
gran equilibrio, con buena estructura
y de larguisima persistencia, con
infensos sabores frufo\es, que nos
recuerdan de nuevo a cerezas vy
fresas maduras, resultando interesante
y complejo.

PRINCIPE DE VIANA
EDICION ROSA 2015
(Principe de Viana)

(D.O. Navarra)

Color rosa satén, con reflejos
rosdceos palidos. Marcados y
atractivos aromas frutales,
desfacando las fresas acidas y
ciertos toques florales. En boca es
sutil, redondo y equilibrado. Infenso
refrogusto’ de frutas écidas y citricas,
con una sensacién final elegante v
suave.

ROSADO IRACHE

(Bodegas Irache)

(D.O. Navarra)

De bonito color rosa vivo. De infenso
aroma varietal con recuerdo a fresa,
frambuesa y golosinas. En boca es
afrutado, fresco, sabroso, con un

punto de dulzor. Muy buena armonia
y equilibrio.

E- BLUSH ROSE

— (Bodega Cuatro Rayas)|
(Vino de la Tierra

de Castilla y Leén)

Color rosa fresa muy tenue, con
infensas notas de fresa y frambuesa
en nariz y un paladar suave y

i

aferciopelado. Un vino refrescante,
ligero, que resulta muy sencillo de

beber.

DOLCE ROSATO

(Bodega Cuatro Rayas)|

(Vino de la Tierra

de Castilla y Leén)

Vino de color fresa grosella, limpio y
brillante. Aroma infenso y frutal, con
paladar refrescante y goloso.
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BODEGAS PRODUCTORAS
Y COMERCIALIZADORAS
DE VINOS ROSADOS

VINOS HEREDEROS

DEL MARQUES DE RISCAL

Una de las bodegas mas antiguas de
La Rioja. Asi es Vinos Herederos
del Marqués de Riscal que nace de
la mano de Guillermo Hurtado de
Amézaga en el ano 1858. A lo largo
de su historia, ha sido siempre una
empresa innovadora, pionera y uno
de los referentes de un sector vitivi-
nicola en continua transformacion.
Buscan hacer vinos originales, frescos,
elegantes y faciles de beber.

Marqués de Riscal inicia la elabora-
cion de vinos rosados en los afios 60,
coincidiendo con el centenario de la
bodega, a partir de uvas de vinas jo-
venes, de menos de 15 anos. Su eti-
queta Marqués de Riscal Rosado se
elabora por el procedimiento de ‘san-
grado’, dentro de un concepto de cla-
sicismo y refinamiento, logrando una
delicadeza, frescura y suavidad poco
habituales en este tipo de vinos, tal
y como asegura la bodega. Esta com-
puesto de 60% de Tempranillo y de
40% de Garnacha. Han adaptado el
color a las demandas del mercado
para obtener un rosado de color “sal-

Foto cedida por Vinos Herederos del Marqués de-Riscal
© Emilio Pérez

mon palido”. Su fermentacion se rea-
liza en depdsitos de acero inoxidable
a una temperatura controlada de entre
14 y 16 °C para conseguir una gran
frutosidad.

Su producciéon de vino rosado es de
250/300.000 botellas, de las que la
mitad se comercializan en el mercado
nacional y la otra mitad va hacia ex-
portacion.

PERNOD RICARD BODEGAS

La compania Pernod Ricard Bode-
gas destaca tres vinos rosados de su
‘portfolio’. Por un lado, Azpilicueta
Rosado “es un paso mdis en la con-

solidacién de una gama en la que
la calidad y los valores diferenciales
de Rioja son denominadores comu-

nes a todos nuestros vinos”, afirma
Elena Adell, su endloga. Elabora-
do con uvas de la variedad Viura y
Tempranillo, éstas se maceran en
frio durante unas horas hasta obte-
ner un mosto con el color, el aroma y
la estructura deseados. Asi, se obtie-
ne el mosto por “sangrado”, para su
posterior desmangado. Una vez lim-
pio éste, la fermentacion se produce
lenta, suavemente, a baja temperatura
para conseguir un vino perfumado y
persistente. También elabora su vino
Campo Viejo Rosado, monovarietal
Tempranillo, a través del proceso de
“sangrado” y una posterior fermen-
tacion en depdsitos de acero inoxi-
dable a temperatura controlada entre
13 y 18 °C. Dice su enodloga, Elena
Adell, que “es un vino aromadtico y
delicado. He querido que se distinga
por su fruta y su frescor para evo-
car a través de su aroma sentimien-
tos placenteros”. Ambos proceden
de Bodegas Campo Viejo, colocada
en la vanguardia bodeguera. Situada
en pleno corazén de La Rioja en un
terreno privilegiado para el cultivo,
elaboracion y crianza del vino, ha re-
cuperado alguno de sus procesos de
la tradicién, como el descenso de la
uva por gravedad y la excavacion de
la bodega. En 2011, Bodegas Campo
Viejo es la primera bodega espanola
en certificar por AENOR su Huella
de Carbono conforme a la norma
ISO 14064.

Vinicola Navarra, fundada en 1864,
es la bodega mas antigua de la D.O.
Navarra, pionera en los afos 50
en la elaboracion de rosados en la
zona, cautivando entre otros al fa-
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moso escritor estadounidense Er-
nest Hemingway. Asi es su vino
Las Campanas 1864 Rosado segin
su enologa Maria Jesus Goiii: “Con
esta gama conmemorativa, rendimos
homenaje a los 150 aflos de historia
de Vinicola de Navarra. Es un orgullo
poder continuar con la tradicién y la
experiencia de elaborar el primer ro-
sado navarro, una explosién de fruta
y frescura que invita a repetir”. Ela-
borado con uvas 100% Garnacha a
través del método de “sangrado” con
rendimientos inferiores al 40% con el
que se obtiene el mosto flor, que se
fermenta a bajas temperaturas para
mantener la maxima expresion aro-
matica.

BODEGAS PIEDEMONTE

Fue fundada en Olite en el ano 1992
por un grupo de viticultores cuyo ob-
jetivo era crear un nuevo concepto de
empresa basada en la calidad y el es-
fuerzo constante por evolucionar de
acuerdo a la exigencias del mercado.
Actualmente, Bodegas Piedemonte
cuenta con una superficie de vinedos
de 277 hectareas distribuidas en varias
localidades de la subzona Ribera Alta
de la D.O. Navarra. La bodega ha ob-
tenido las certificaciones de calidad
IFS y BRC con su nivel mas alto de
puntuacion.

Su filosofia, dicen, se sustenta so-
bre tres pilares: su equipo humano,

Foto cedida por Bodegas Piedemonte
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adaptabilidad y dinamismo, siempre
atenta a las demandas del mercado,
y calidad e innovacion, en una cons-
tante busqueda por cumplir con los
canones de calidad y gracias a pro-
yectos I4+D.

Su Piedemonte Rosado se elabora
con Garnacha siguiendo el tradicional
método de “sangrado” del cual se ob-
tiene un vino, fresco, joven, cargado de
aromas frutales perfectamente combi-
nados, seglin la bodega. Sus vinedos se
encuentran en su mayor parte en zonas
de secano, cuyas uvas son controladas
durante maduracion de manera que la
vendimia se realiza cuando se alcanza
el equilibrio maximo entre sus compo-
nentes. Una vez separado el mosto flor
por el procedimiento antes menciona-
do, es desfangado y fermentado a tem-
peraturas controladas de 15 a 18 °C. Fi-
nalizada la fermentacion alcohdlica se
procede a su estabilizacion y posterior
embotellado.

PRIMERAS MARCAS

Primeras Marcas es la empresa distri-
buidora de Domaines Ott en Espaina.
Fundada en 1912, la bodega consiguio
popularidad en los afios 20 y 30 del pa-
sado siglo cuando sus vinedos fueron
clasificados como ‘Grand Cru’ de la Pro-
venza. Segun la empresa, durante casi un
siglo ha elaborado el Gnico vino rosado
Premium del mundo y ha creado una
nueva categoria de este tipo de vinos (de
maceracion corta y color asalmonado).
Tendencia que, actualmente, domina los
mercados. El trabajo del suelo de forma
tradicional, sin emplear ningtin producto
quimico, la eleccion de las variedades de
uva segun la exposicion de los suelos,
asi como la delicada crianza de sus vi-
nos en toneles de roble, son una clara
muestra del compromiso de calidad que
profesa esta familia a la hora de elaborar
sus productos.

Sus vinos, Chateau de Selle Rosado
Ccoeur de Grain, Chateau Romas-
san Bandol Rosé Cceur de Grain,
Chateau Mireille Blanc de Blancs y
By Ott Coétel de Provenza Rosado,
este ultimo como nueva incorporacion
a su ‘portfolio’, son vinos aromaticos y
elegantes, que combinan aromas de fru-
tos como el melocotén, con notas de
flores rojas y especias. En boca tienen
cuerpo, pero son refrescantes. Una aci-
dez agradable y un final sabroso que
recuerda el mar vy, dicen desde la bo-
dega, te incita a beber un poco mas.
Uva propia de la mejor calidad y una
elaboracioén tradicional con maceracio-
nes de apenas unas horas, facilitan la
extraccion de un mosto limpio y sano.
Como deciamos, su ultima novedad es
By.Ott, nutrido de una combinacién de
vifias de los tres ‘chateaux’ historicos de
Domaines Ott y de 70 hectareas recién
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compradas en algunos de los mejores
pagos de la Provenza. Un vino Premium
que aprovecha sus excepcionales vifias
y ‘savoir faire’ sin estar limitado a la es-
tricta produccién de un ‘Gran Cru’ de
esta zona francesa. Estd compuesto por
una mezcla de tres variedades de uva:
Garnacha (70%), ‘Cinsault’ (20%) y
‘Syrah’ (10%).

PRINCIPE DE VIANA

Las profundas raices en su region, y su
compromiso de liderazgo de la D.O.
Navarra, segin la bodega, les llevaron
a adoptar el nombre de Principe de
Viana, titulo que el rey Carlos III de
Navarra cre6 para celebrar el nacimien-
to de su nieto Carlos de Evreux, quién
fue nombrado con esta denominacion.
Este hito histérico tuvo lugar en 1423.
Principe de Viana Rosado Garnacha,
Principe de Viana Rosado Cabernet
Sauvignon, y su ultima incorporacion,
Principe de Viana Edicion Rosa, son
los tres vinos rosados comercializados
por la bodega. Todos ellos se caracteri-
zan por su frescura, su expresion frutal

Foto cedida por Principe de Viana

Foto cedida por Bodegas Irache

y una equilibrada acidez que los hace
ideales, dicen, para cualquier tipo de
ocasion. Mientras el Garnacha es se-
doso, equilibrado, ligero, con aromas y
sabores a fresas silvestres, guindas y ce-
rezas, el ‘Cabernet Sauvignon’ destaca
por su mayor estructura. El dltimo de
estos vinos, Principe de Viana Edicion
Rosa, es segin la bodega, la elegancia
hecha rosado, y busca una nueva ex-
presion de la Garnacha Tinta con una
elaboracion ligeramente diferente para
darle el original tono satén a su color
rosa. Ademas, destaca por su especial
frescura.

En todos sus vinos son conscientes de
que la elaboracion tiene que reflejar la
tierra de la que provienen las uvas. Es
decir, tienen la conviccion de que los
vinos se elaboran en el vinedo, y que el
trabajo en bodega debe ser lo mas res-
petuoso posible para reflejar el vinedo
en cada botella de vino.

BODEGAS IRACHE

Bodegas Irache es una de las antiguas
bodegas de Navarra, situada en Ayegui,
a los pies de Montejurra. Comenzo su
historia empresarial en 1891, pero sus
vifledos ya abastecian de vino a la casa
real de Navarra desde el siglo XII. La
historia de este bodega corre paralela
a la de un monasterio que se convir-
ti6 en el primer hospital de peregrinos
de la Ruta Jacobea. La antigua bodega
es hoy una tienda-museo en el que se
conservan mas de 200 piezas antiguas
relacionadas con el vino. Su ampliacion
se pensé como bodega de construccion
moderna, con instalaciones que permi-
ten aplicar las nuevas técnicas de elabo-
racion. Ademas, cuenta con una fuente
Unica, de la que surge vino gratuita-
mente para todos los peregrinos que se

Foto cedida por Bodega Cuatro Raye

acercan por alli. Posee 150 hectareas de
vinedos propios a no menos de dos ki-
lometros de la bodega.

Destacan su Rosado Castillo Irache
Lagrima, un 100% Garnacha, y su Ro-
sado Irache, 80% Tempranillo y 20%
Garnacha, ambos elaborados a través
del mismo proceso. Después de la se-
leccion de las mejores uvas tintas de los
vinedos de Tierra Estella, se despalillan
los racimos para, a continuacion, reali-
zar la maceracion del mosto con la piel.
Una vez adquiere color frambuesa se
procede al “sangrado”. La fermentacion
se realiza en depésito de acero inoxi-
dable a temperatura controlada. Tras su
clarificacion vy filtracion, se procede a su
embotellado.

BODEGA CUATRO RAYAS

La bodega cooperativa Cuatro Rayas
posee mas de 300 socios y alrededor de
2.200 hectareas de vinedo propio. Des-
de su fundacion en 1935, ha sido pione-
ra, dicen, en la adaptacion a las nuevas
tendencias en viticultura y procesos de
elaboracion de vino. De sus vinos ro-
sados destaca la forma de elaboracion
y la diversidad. Cuentan con un rosa-
do de toda la vida, seco, pero también
el rosado palido que tan de moda esta
ultimamente. Y para los que se inician
en el mundo del vino, un rosado dulce
con aguja. Blush Rosé, Dolce Rosato
y Vacceos, son vinos que en nariz dan
aromas de fresas, frambuesas, frutas del
bosque, agradables, florales incluso, y
en boca son de paso facil, fresco, y que
se beben frios.

Su proceso es sencillo, realizandose una
maceracion de pocas horas y un “sangra-
do” del que se obtiene ese color tan ca-
racteristico. Todos estin elaborados con
uva de la variedad Tempranillo. @

Bar Business 53



NN

#AperitivosCinzanoCon

f [einzano.es fcinzanospain

Disfruta de un consumo responsable 15° - Accion sujeta a mayores de 18 anos

APERITIVO

con valor anadido

CINZANO, RECONOCIDA MARCA MUNDIAL CON SIGLOS DE HISTORIA PRESENTA
SU INICIATIVA “APERITIVOS CINZANO CON...". UN PROYECTO QUE INVITA A
TOMAR EL APERITIVO, REIVINDICANDO EL MOMENTO DEL VERMU CON ENTREVISTAS
A PERSONALIDADES DE LA ESCENA CULTURAL EN VERMUTERIAS DESTACADAS

ugar de procedencia: Turin. Lugar

de destino: cualquier rincén del

planeta. Nacido de la creacion de

los hermanos Cinzano, el aperi-
tivo que lleva su mismo nombre, y que
ya desde sus inicios fue tan aclamado y
solicitado por la clientela en la pequena
tienda de esos maestros destiladores, se
ha convertido en todo un simbolo cultu-
ral con mis de dos siglos de historia. Un
producto que se obtiene a partir de una
mezcla de vino, alcohol y azicar con
una infusion Unica de hierbas y especias.
Cinzano, un ‘brand’ de éxito que ha ido
incorporando nuevas referencias para sa-
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tisfacer el gusto de los consumidores de
todos los tiempos, contintia elaborandose
siguiendo una receta Unica en el mundo
y de cardcter secreto, es un protagonista
indiscutible de la tan en boga hora del
aperitivo. Un momento socializador tan
arraigado en nuestra sociedad, que es fiel
reflejo de nuestra forma de vivir compar-
tiendo y disfrutando cada instante. En de-
finitiva, idiosincrasia espanola.

Tanto es asi que, Cinzano desea reivindi-
car el momento del vermu con entrevis-
tas a personalidades de la escena cultural
en entornos singulares con la iniciativa
“Aperitivos Cinzano con...”. Una pro-

puesta ludica y cultural donde artistas de
reconocido prestigio nos haran un aperi-
tivo de sus proximos proyectos mientras
comparten un vermu entre amigos.
Todo un original y atractivo proyecto
que se concreta en la invitacion a tomar
el aperitivo, siendo ocho (8) en total el
numero de eventos que se van a celebrar
a lo largo del ano. En dichas sesiones en
populares establecimientos ‘vermuteros’
de la Ciudad Condal y la capital espano-
la, un reconocido periodista convertido
en maestro de ceremonias entrevistara
a personajes distinguidos del panorama
cultural espanol.
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Al finalizar la entrevista, el publico ten-
dra la oportunidad de conversar con los
artistas bis a bis.

No cabe duda de que los aperitivos ten-
dran un sabor: Cinzano, envuelto en
diversos aromas: musicales, literarios y
del mundo de la gran pantalla, teatro y
television.

David Carabén (del grupo musical pop
Mishima) y Santi Balmes (del grupo
espaiol ‘indie rock’ e ‘indie pop’ Love of
Lesbian) protagonizarin los aperitivos

musicales en los que darin a conocer
sus dltimos trabajos en un formato acus-
tico y cercano, explicando sus secretos y
curiosidades.

Asimismo, habra aperitivos literarios en
los que la escritora Maria Duefias nos
revelara la clave del éxito editorial de
su libro “El tiempo entre costuras” y
las novedades de su novela que se esta
adaptando a television.

Tampoco faltarin aperitivos de pelicula con
la cineasta Isabel Coixet; ¢l actor y direc-

EL PRIMER DEBUT DE "APERITIVOS CINZANO CON...”

inzano, marca de reconock

miento mundial, anuncia su pri-

mer "Aperitivos Cinzano
con...”. El primero en debutar serd el
musico David Carabén (Mishima),
en el local La Confiteria, sita en Co-
rrer Sant Pau, 128 (Barcelonal, el préxi-
mo dia 7 de mayo a las 12.00
horas.

iUna cita ineludible. Alli les esperamos!

Nota:

Toda la informacién de los eventos se
comunicard y estard disponible a través
de las redes sociales:
www.facebook.com/cinzano.es
Instagram —> Cinzanospain

)
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tor Daniel Guzman, Gltimo premio Goya
al Mejor Director Novel; el actor comico
Queco Novell; o la actriz de cine, teatro y
television Leticia Dolera, entre otros.

EL VERMU, LA ANTESALA
DE LAS GRANDES HISTORIAS
Confesiones, confidencias, secretos, ale-
grias disfrutadas en comun... y mucho
mas es el momento del aperitivo, cono-
cido simplemente como espacio para
el vermu. Ese instante que aguarda una
emocion.

Los “Aperitivos Cinzano con...” quie-
ren ser una cata de historias de cada uno
de los artistas, igual que lo es el vermu
respecto al plato fuerte que le precede
en la mesa. Tomar el vermu es de por si
un acto social, un encuentro entre fami-
liares o0 amigos, el momento para romper
el hielo, establecer una primera conver-
sacion y cruzar las primeras miradas, un
instante de tertulia y distension.

Pero mas alld de la funcién social y ladi-
ca, el vermu tiene también la funcién de
abrir el apetito por sus propiedades.

A una bebida de éxito como es Cinzano,
concebida entre los aromas y el frescor
de los Alpes italianos, con mas de 250
anos de historia, y que evoluciona hacia
la modernidad del siglo XXI forjando la
experiencia del vermi como acto social
por excelencia, no hay género de duda
de que sus acciones también se haran
con el sello del triunfo. @
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LA ELECCION

ealmente nunca se fue. Siempre ha estado presente en
nuestras vidas. De forma tangible e incluso onirica a
través de la gran pantalla. Costumbre arraigada en la
sociedad espafiola es la hora del vermu. Las barras de
los bares se visten de ‘glamour’ y las copas que preparan los
‘bartenders’ despliegan ese encanto sensual que fascina, tal y
como define ese vocablo francés la Real Academia Espanola
de la Lengua.
El momento del aperitivo es intrinseco a nuestra forma de vida
y el vermu demuestra ser ‘caballo ganador’; analicemos el mer-
cado de esta bebida junto con otras que también son perfectas
aliadas de ese instante magico de disfrute.
Segin Importaciones y Exportaciones Varma, “el vermu es
un producto ideal para tomar antes de comer con una tapas
cobrando fuerza la hora del aperitivo, donde el vermu es un
gran protagonista. Ademas somos conscientes de que la gente,
especialmente los jovenes, estin en una fase de querer probar,
descubrir y ver cosas diferentes convirtiéndose asi el vermud en
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esta servida

EL MOMENTO DEL APERITIVO FORMA
PARTE DEL MODO DE VIDA DE LOS
ESPANOLES. EL MERCADO DEL VERMU

REGISTRA UNA TENDENCIA CRECIENTE,

MOTIVADA PRINCIPALMENTE POR EL

CANAL DE HOSTELERIA. EL VERMU ROJO

ACAPARA EL 71% DE LAS VENTAS

un alternativa a la cerveza, vinos u otras bebidas consumidas
durante el aperitivo. Esto se une al sol, que en Espana siempre
ayuda y anima a salir a la calle, quedar con amigos, aperitivos
en terrazas, etc, y a que la cocteleria, también de alguna mane-
ra en auge, ha sido otra puerta de entrada del vermu”.

“La tradicion ‘vermutera’ en nuestro pais se ha forjado, en buena
medida, alrededor de la barra del bar a la hora del clasico aperi-
tivo. Por eso, no es de extrafar que el consumidor espanol siga
decantandose por el vermu rojo, el de grifo de toda la vida, un sa-
bor que reconoce como el de los aperitivos con amigos o familia.
Sin embargo, cada vez mas, el publico femenino se deja seducir
por los matices del vermu blanco, el mitico de James Bond.
La tendencia alcista que se viene produciendo en los ultimos
anos y que hace que nuevos publicos se sumen al consumo
del vermu, vehicula nuevos ambitos para esta bebida, tradicio-
nalmente reservada a la “hora del aperitivo”. Gracias a ello, el
vermud ocupa un espacio propio como ingrediente estrella en
la cocteleria y se convierte también en protagonista de marida-
jes sorprendentes y deliciosos. Perfecto tanto para acompanar
recetas de alta gastronomia como las propuestas mas tradicio-
nales”, sefialan desde Bodegas Sanviver elaboradora, entre
sus productos, del vermud Zarro.

Esa inclinacion hacia el vermu rojo por parte de los paladares
espanoles la destacan la mayoria de las empresas consultadas
por la realizacion del reportaje, de hecho, la compania Luis
Caballero, que comercializa el Vermut Lustau, expresa en
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EVOLUCION. DEL VERMU EN_EL MERCADO

VENTAS EN MILES DE LITROS VENTAS EN MILES DE EUROS % EVOLUCION
TAM. ENERO 15 TAM. ENERO 16 TAM. ENERO 15 TAM. ENERO 16 TAM. ENERO 15 TAM. ENERO 16
ES MERCADO TOTAL 20.833 22227 120.418 126.770 6,7% 53%
ES ESPANA ALIMENTACION 10.868 11013 50.505 50.275 1.3% 0,5%
ES HOSTELERIA 9964 11215 69913 76.495 12,5% 9.4%

Fuente: Nielsen

palabras del ‘product manager’ Carlos
Ruiz, que “los datos de consumo ha-
blan por si solos, el vermu rojo es el
favorito en el mercado espafiol, y en
su gran mayoria tiene un perfil dulce.
Es también en este segmento donde se
estd produciendo un mayor crecimiento
en el nimero de referencias”. Asimis-
mo, Bodegas Valdepablo, producto-
ra de diferentes vermus, de entre ellos
el ultimo en llegar a la familia con el
nombre de Luis The Marinero, detalla
que “el consumo de vermu en nuestro
pais siempre se ha relacionado con la
tradicion del vermu rojo, aunque en
toda Europa la variedad mas consumida
siempre ha sido el vermu blanco. Uno
de los objetivos de Luis The Marinero es
acercar al publico nacional esta tenden-
cia europea, y viceversa”. Consumo en
el que ahonda atn mas la propia bode-
ga afirmando que “en la actualidad esta
sucediendo algo que hace anos seria
impensable para el vermu y es que se
ha vuelto la bebida de moda que to-
dos queremos compartir no sélo en el
aperitivo, sino también en una selecta
cena con amigos. Por lo tanto, la forma
de consumirlo ha cambiado, no sdlo en
el contexto sino también en el acom-

panamiento con comida. En cuestion
de cocteleria, el vermu siempre ha sido

un elemento muy fuerte y en ese pla-
no sigue siendo un ‘must’ en locales de
moda y coctelerias”.

Puntualizando Bodegas Sanviver que
“rojo o blanco, el vermu es un comple-
mento perfecto para afadir un toque
refinado a cualquier coctel. Quizas por
eso, desde hace mucho tiempo los ‘bar-
tenders’, recurren una y otra vez a las
distintas variedades de vermud, como
uno de los imprescindibles de sus me-
jores recetas”. Recomendando a su vez
la bodega “servir estos productos siem-
pre con hielo, con un golpe de sifén...
Y, un ultimo truco, para sorprender al
paladar, anadir 3 gotitas de ginebra. El
resultado, merece la pena. Por ultimo,
para realzar el sabor, el ‘perfect serve’
del vermu rojo siempre va con una ro-
daja de naranja o pomelo. Mientras que
en la copa de un vermu blanco, no de-
beria faltar nunca una rodaja de limén o
incluso una fresa”.

Por su parte, Vermuteria Victoria co-
menta que “defendemos un servicio
perfecto, donde el vermu salga frio o
refrescado, pero siempre sin hielo, para
que el trago siempre sea igual. Sin duda,
el consumo por parte del cliente esta en
continua evolucién vy, en gran medida,
gracias al trabajo que estin haciendo
los ‘bartenders’ de dar a conocer otras

formas de consumo y posibilidades al
publico en general”.

Segin el Gruppo Campari, “en el caso
del vermq, la recomendacion es servirlo
‘on the rocks” o con un golpe de soda,
segun el gusto del consumidor. Por lo que
respecta a la nueva gama 1757, la reco-
mendacion es ‘on the rocks’ para poder
apreciar todo su perfil aromatico, pero
dadas sus caracteristicas también resulta
ideal como ingrediente de cocteleria”.

POSITIVO CRECIMIENTO
EN ESPANA

Conforme los datos facilitados por Glo-
ria Pau, ‘client team manager’ de Niel-
sen, el mercado de vermu en Espana se
mueve en alrededor de 22 millones de
litros y unos 127 millones de euros, con
una tendencia creciente del +6,7% en
volumen y un +5,3% en valor. Haciendo
una divisiéon por colores, el vermu rojo
es el mas importante con un 71% de las
ventas, seguido por el blanco con un
28% de éstas; ambos practicamente con
la misma tendencia que presenta el total
de la categoria. Por su parte, el peso del
vermu rosado es residual.

Esta tendencia creciente del vermu es
motivada basicamente por el canal de
Hosteleria, ya que el Libreservicio se
mantiene casi estable. En ese sentido, el
peso de los canales esta bastante equili-
brado en volumen, al 50%-50%, pero en
valor es superior en Hosteleria, repre-
sentando el 60%.

A su vez, es importante tener en cuenta
que estamos ante un mercado muy re-
gional, en el que las dreas del norte de
Esparia realizan casi un 50% de las ven-
tas. Concretamente, el area con un indi-
ce de consumo mayor si lo comparamos
con la poblacion es la del Pais Vasco y
Cantabria, mientras que el area con el
indice de consumo menor es Andalucia.
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MARCAS QUE HABLAN
POR Si SOLAS

MARE ROSSO® BITTER ROSSO
Con mas de 500 marcas y 3.500 pro-
ductos, Coca-Cola es la mayor com-
pania de bebidas, perteneciendo a su
amplio ‘portfolio’ Mare Rosso® Bit-
ter Rosso Zero Azicares, una alter-
nativa para disfrutar del momento del
aperitivo.

Se trata de un producto de alta calidad
y sin calorias, que se adapta al gusto de
los consumidores espanoles, afiadiendo
al sabor amargo de los ‘bitter’ un mo-
derno y estilizado disefio inspirado en
el Mediterraneo.

Un estiloso diseno viste esta bebida re-
frescante aromatizada con edulcorantes.

CAMPARI

Diferentes marcas de prestigio interna-
cional aglutina el Gruppo Campari;
en categoria ‘bitter’ Campari es una de
ellas, a la que tenemos el gusto de pre-
sentar conociendo también la historia
de su procedencia. Davide Campari-
Milano S.p.A., junto a sus afiliados
(‘Gruppo Campari’), es una de las com-
panias mds importantes a nivel interna-
cional dentro del sector de las bebidas.
Estd presente en mas de 190 paises y
ocupa posiciones lideres en Europa y
América. El Grupo nace en 1860y, a dia
de hoy, es la sexta compania mas gran-
de a nivel mundial, dentro de la indus-
tria de bebidas espirituosas Premium.
El grupo cuenta con 50 marcas, desde
espirituosos, su actividad principal, a vi-
nos y refrescos. Con sede en Sesto San
Giovanni, Italia, Campari cuenta con 16
plantas, asi como con 2 bodegas alrede-
dor del mundo. Ademas tiene una red
de distribucion propia en 19 paises. En
Espania se comercializan también el ‘bit-
ter’ Aperol y el vermu Cinzano.

La receta secreta de Campari, que ha
permanecido inalterable, se origind
en la ciudad italiana de Novara en
1860. Campari es una bebida espiri-
tuosa que se obtiene de la infusion de
hierbas amargas, plantas aromaticas
y frutas. Con su vibrante color rojo,
su intenso aroma y sabor inspirador,
siempre ha sido un simbolo de intriga
y placer, ofreciendo una experiencia
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cautivadora. Estos son los valores que
han hecho a la marca Campari famo-
sa en todo el mundo como icono del
estilo y excelencia italianos, segin la
compania.

Campari es uno de los ingredientes
base de algunos de los mds famosos
cocteles de todo el mundo como el
‘Negroni’, ‘Americano’ o ‘Boulevar-
dier’. En el caso espafol, recomiendan
a los ‘bartenders’ servirlo en horario
‘afterwork’ con cocteles como los men-
cionados anteriormente, pero también
y como novedad con combinaciones
como ‘Campari Tonic, pudiéndose
apreciar su perfil ‘bitter’ potencian-
do su toque mas refrescante. ‘Campa-
ri Tonic’ elaborado con una parte de
Campari, cuatro partes de ténica y una
rodaja de lima, se presenta servido en
copa balén y es la nueva propuesta de
la marca para el ‘afterwork’. Se trata de
una combinacién refrescante, innova-
dora y sofisticada que se adapta per-
fectamente a los gustos y necesidades
del consumidor espanol, anadiendo el
toque de estilo caracteristico de la mar-
ca italiana. ‘Campari Tonic’ fue elegido
Producto del Afio 2015 en la catego-
ria de Cocktails.

APEROL

Aperol es un aperitivo elaborado por el
Gruppo Campari en sus propias plan-
tas de fabricacion. La base es una mezcla
especial de extractos naturales hidroal-
cohdlicos de sabor amargo, obtenidos a
partir de una infusién de hierbas aroma-

Foto cedida por Aperol (Gruppo Campari)

ticas en alcohol y agua. A continuacion,
esos extractos se refinan con los aroma-
tizantes.

El ciclo operativo previo al embotella-
miento consiste en elaborar estas in-
fusiones. Para ello, se mezclan hierbas
aromaticas de sabor amargo con alcohol
etilico y agua dentro de unos recipientes
especialmente disefiados para el proce-
so de maceracion. Una vez se obtienen
dichos extractos con las proporciones
deseadas, se afiade una mezcla especial
de aceites esenciales de citricos y alco-
hol. El resultado es el complejo extracto
hidroalcohdlico que, tras la maduracion,
constituye la base aromatica del produc-
to. A continuacion se afiade sirope (una
disolucion de sacarosa en agua ‘osmoti-
zada’), alcohol neutro, cloruro de sodio,
aromatizantes y colorantes.

Una vez conseguida la mezcla, se filtra
el licor para obtener su caracteristico bri-
llo cristalino. Por
altimo, el produc-
to se embotella
inmediatamente

para proteger al
maximo sus ca-
racteristicas.
Con esta marca
se ha crea-
do uno de
los cocteles
mas  consu-
midos en Ita-
lia, el ‘Aperol
Spritz.  Fla-
borado a par-



tir de Aperol, ‘prosecco’ o cava y un cho-
rrito de soda, debe servirse en una copa
de vino con mucho hielo y con una roda-
ja de naranja. Ligero, burbujeante y refres-
cante, ‘Aperol Spritz, es la bebida ideal
para cualquier momento en sociedad. Se
puede disfrutar tanto antes de la comida o
la cena (como un verdadero aperitivo ita-
liano), como en una reunion con amigos
o incluso combinado con comida. ‘Aperol
Spritz’ se ha convertido en una bebida de
culto fuera de Italia y su popularidad se
ha extendido a los paises vecinos, incluso
llegando a otros continentes.

Su formula perfecta es: 3 medidas de
cava o ‘prosecco’; 2 de Aperol, 1 medida
de soda o, en su defecto, agua mineral
con gas. Se debe preparar en una copa
de vino con mucho hielo. A continua-
cion, verter el cava o ‘prosecco’, afiadir el
Aperol y después la soda. Decorar con
una rodaja de naranja.

Hay que decir que también es conocido
como ‘Spritz Veneciano’, coctel oficial
de la IBA (Asociacion Internacional
de Barmanes). Los cocteles de la IBA
se preparan en todo el mundo siguiendo
esta misma receta.

CINZANO

Cinzano, otra de las marcas del Gruppo
Campari, se obtiene a partir de una mezcla
de vino, alcohol y azicar con una infusion
Unica de hierbas y especias. Un receta tni-
ca en el mundo, creada por los hermanos
Cinzano, y con un matriz aromatico-orga-
noléptica inconfundible que se ha mante-
nido en secreto durante mas de 250 afios.
Ademds de sus versiones ‘Rosso’ y
‘Bianco’, en 2014 se presenté una nueva
referencia llamada 1757, que homenajea
los origenes de la marca. Cinzano 1757
es un vermu de calidad superior elabora-
do con la inconfundible matriz aromati-

ca de Cinzano, esta vez enriquecida con
extractos y hierbas seleccionadas para
ofrecer un vermud mas distintivo e inten-
so. Es un vermu clasico, sumamente rico,
con final aterciopelado amargo, cuerpo
y matices equilibrados. Se sirve frio, con
hielo para apreciar toda su intensidad y
sabor, y con un ‘twist’ de naranja (Rosso)
o ‘twist’ de limén (Bianco).

Cada botella de Cinzano 1757 estd nume-
rada y forma parte de un pequeiio lote de
produccion que ha seguido un proceso de
maduracion lento, tal y como marca la tra-
dicion. Solo asi se consigue un liquido tini-
co, de gran cuerpo y excelente equilibrio.

LUSTAU

Bodegas Lustau, considerada como
un referente a nivel mundial cuando se
habla de vinos de maxima calidad, ha
creado el vermu Lustau. Segin Carlos
Ruiz ‘product manager’ de la marca, co-
mercializada por la empresa Luis Caba-
llero, la filosofia de Lustau sigue siendo
la misma desde sus origenes en 1896: la
busqueda de la mayor calidad para ofre-
cer al mercado la mas amplia y selecta
gama de vinos de Jerez.

Lustau ha recuperado la tradicion jereza-
na de elaborar un vermu en el que el vino
de Jerez es el auténtico protagonista. Ma-
nuel Lozano, en6logo de Lustau, que ha
sido elegido por séptimo afio consecutivo
Mejor Endlogo de Vinos Generosos
del Mundo, ha seleccionado minucio-
samente los vinos para la elaboracion de
este vermu de Jerez. Un perfecto ensam-
blaje de dos vinos con mds de 10 anos
de crianza en el tradicional y genuino
sistema de Solera y Criaderas: un Amon-
tillado, seco y con caricter; y un Pedro
Ximénez, dulce, intenso y aterciopelado.
El ajenjo, la genciana y la corteza de na-
ranja destacan entre las 10 especias y
plantas aromaticas cuidadosamente elegi-
das para la elaboracion de este producto.
Para conseguir la mejor extraccion de los
botanicos, cada uno se macera por separa-
do. Posteriormente se incorporan al vino
para que la combinacion repose, adquiera
consistencia y las especies se integren.
Aconsejan servir este vermu frio o con hie-
lo para poder disfrutar de la personalidad
inimitable de un vermu elaborado con dos
vinos de Jerez. Su aroma, en el que se en-
trelazan notas tipicas de un vermi con los

Foto cedida por Lustau

aromas propios del Pedro Ximénez y el
Amontillado, posee una complejidad Gni-
ca. Asimismo, como senala Carlos Ruiz, ha-
blando de las nuevas tendencias hay que
referirse a su uso en cocteleria, argumen-
tando que la cantidad de matices aroma-
ticos, texturas y sabores que aportan los
vinos de Jerez a un coctel son dificilmente
igualados por cualquier otro ingrediente.

RICARD. PASTIS DE MARSEILLE
Ricard es el Pastis mas famoso de Fran-
cia, y la primera marca de bebidas espiri-
tuosas de Europa. Su origen se remonta a
1932, fecha en la que Paul Ricard crea la
compania que lleva su nombre. Esta mar-
ca, perteneciente al ‘portfolio’ de Pernod
Ricard, ocupa el primer puesto en el seg-
mento Premium de licores y espirituosos.
Opera a través de 80 filiales y ha concen-
trado sus esfuerzos en un crecimiento
organico gracias a un gran ‘portfolio’ de
marcas internacionales acompanado de
una estrategia diferenciadora.

Es un producto elaborado con anis,
regaliz y plantas aromaticas de la Pro-
venza francesa. Es un producto con-

"
Foto cedida por Ricaﬁrr‘h’tard]
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BEBIDAS DE APERITIVO

centrado, para tomar diluido en agua
o limén en el aperitivo, o en cualquier
circunstancia ya que su sabor botanico
y refrescante lo hacen idéneo en cual-
quier jornada. Se caracteriza por ser
refrescante, ligero en alcohol y bajo en
calorias.
Destacando su comercializacién en la
zona de Levante, la compania recomien-
da servirlo del siguiente modo: 2 cl de
Ricard en un vaso alargado con mucho
agua (10 cD. El agua debe ser de exce-
lente calidad y tiene que estar fria (entre
5 y 8 °C). Conviene afadir el hielo en
altimo lugar para que no se cristalice el
Ricard.
Asimismo, Pernod Ricard detalla que
han introducido recientemente un
aperitivo hecho a base de Beefeater.
Beefeater Half,
1 1 un nuevo for-
- mato de consu-
Jra— el
2

% mo con el obje-

tivo de llegar a
un nuevo nue-
vo perfil de
consumidor.
Un medio
‘gin tonic’. El
‘perfect serve’
de la marca
es la nueva
apuesta de
Beefeater
destinada a
convertirse
en la pro-
tagonista de
los aperitivos.
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VERMOUTH YZAGUIRRE

La marca Yzaguirre, comercializada
por Importaciones y Exportaciones
Varma, es actualmente propiedad de la
empresa del Celler Sort del Castell.
Producida en El Morell, fue una de las
primeras en elaborar esta bebida tipica
de los aperitivos.

La linea de productos Vermouth Yza-
guirre se elabora siguiendo el método
tradicional de las antiguas casas produc-
toras nacidas en las estribaciones de los
Alpes italianos, combinando su exclusiva
formula cerca de 80 hierbas y especias
para darle ese toque tan especial, segin
la compainia.

A finales del ano 2014, con motivo de
la celebracion del 130 Aniversario de la
marca Yzaguirre, se presenté una edi-
cion limitada: Yzaguirre 130 Aniver-
sario. Un vermu de reserva obtenido a
partir de vinos blancos de diferentes zo-
nas espafolas y mas de 80 hierbas, que
junto a su crianza en toneles de roble
durante 15 meses, hacen de esta edicion
especial un vermi muy singular.

La empresa recomienda servir las varie-
dades Rojo Clasico y Blanco Clasico,
si es como aperitivo, acompanado con
dos aceitunas rellenas de anchoa, 2 6 3
cubitos de hielo y una rodaja de naran-
ja. Tiene que estar muy frio. La variedad
Rosado es ideal para tomar como coc-
tel a cualquier hora del dia, por su sabor
mas dulce y suave que el vermu tradi-
cional. Servir bien frio, con hielo y una
rodaja de naranja. El vermd Yzaguirre
Rojo Reserva, como aperitivo diario o
copa de media tarde. Excelente como
trago largo, con unas gotas de Campa-
ri, 3 6 4 cubitos de hielo, una rodaja
de naranja, una corteza de naranja rota
dentro del vaso y una hoja de menta. El
Blanco Reserva como aperitivo diario
o copa de media tarde o noche. Una
estupenda manera de degustarlo es en
un vaso ancho, con 3 6 4 cubitos de
hielo, una rodaja de limén y una hoja
de menta. Yzaguirre Dry Reserva es
optimo en cocteleria. Ideal para com-
binar con ginebras y limén. E Yzagui-
rre Seleccion 1884 hay que tomarlo
frio, con una rodaja de naranja; o solo,
a temperatura ambiente, como copa de
final de comida, acompanando postres
de chocolate o un buen café.

MARE ROSSO®

BITTER ROSSO

(Coca Cola Espaiial

El clasico ‘bitter” adaptado

al gusto del consumidor con
el tradicional sabor amargo
caracteristico de esfa bebida.
Envasado en unidades de
200 ml, con un moderno
disefio estfilizado inspirado en
el Mediterréneo. Bitter Zero
Azicares es una alternativa para
disfrutar del aperitivo.

CINZANO ROSSO
(Gruppo Campari)
Nacido en Turin, es un vermy
conocido en todo el mundo
por su rica infusién de hierbas
y especias de alfa calidad.
Su sabor es inconfundible,
delicado pero a la vez
persistente y con un final
agradablemente amargo.

CAMPARI

(Gruppo Campari)

De color rojo intenso, con sabor
a hierbas aromdticas, plantas y
fruta que se entremezclan. De
foque amargo con un acabado
intenso y duradero.

APEROL

(Gruppo Campari)

Con una nariz ligeramente
alcohdlica, cascara de
naranja con afractivos y
complejos aromas herbales
armonizados con un foque
de vainilla, tiene un gusto
intenso a naranja, con notas
herbdceas y de madera,
agradablemente agridulce y
salado. "Refrogusto’ a notas
herbales agradables con
cierto amargor. Su textura es
aterciopelada y equilibrada.

RICARD

(Pernod Ricard)

Pastis de Marsella elaborado
con ingredientes naturales,
auténticos y exdticos, tiene
un color cristalino, con aroma
a anis y regaliz. Posee un
sabor dulce y anisado, que
permite mezclarlo armoniosa
y fécilmente con diversas
combinaciones.
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VERMUT LUSTAU

(Luis Caballero)

De color caoba, con tonos  rojizos.

Los aromas dulces de fruta madura se
enfrelazan con nofas cfricas y herbdceas,
sobre un fondo de madera ahumada.

En boca es aterciopelado, sabroso y
equilibrado. De final amargo, con nofas
almendradas y de frutos secos.

VERMOUTH YZAGUIRRE
(Importaciones

y Exportaciones Varma)

Color caoba con reflejos anaranjados.
Denso, pero sin turbideces y muy
limpio. Nariz infensa con notas de
hierbas aromdticas y especias. Ligeros
foques balsémicos que dan esfructura
aromdtica agradable y muy particular.
Buena intensidad alcohdlica en boca,
muy bien equilibrada con la acidez.
Moderadamente glicérico, proporciona
una boca aterciopelada. Notas de
madera bien conjuntadas con las de
hierbas de la mezcla inicial. Llargo
‘postgusfo’, amargo e intenso.

VERMOUTH YZAGUIRRE BLANCO
(Importaciones

y Exportaciones Varma)

De color amarillo muy pdlido con notas
suaves de brillos plateados. Denso pero no
turbio, muy limpio. Nariz infensa con nofas
de hierbas aromaticas y especias y sobre
fodo toques citricos muy infensos a flor de
limonero vy corteza de lima y limén. ligeros
foques balsamicos que proporcionan una
esfructura aromdtica agradable y muy
particular. Buena intensidad alcohdlica en
boca, muy bien equilibrada con la acidez.
Medianamente glicérico, concede una
boca aterciopelada. Largo ‘postgusto’,
fresco y suavemente amargo con algdn
foque a vainilla y manteca.

ST. PETRONI

(Vermuteria de Galicia)

De color rojo oscuro con destellos
cobrizos. De equilibrada anatomia, gran
cristalinidad y brillo destellante. En nariz
desfacan las frutas maduras, vainillas y
pastelerias delicadas envueltas en matices
balsamicos, medicinales y especiados.

El paso por boca empieza por una
enfrada fresca, amplia y elegante,
capaz de equilibrar acidez, dulzura y
amargor. De gran volumen, amplitud y
largo recorrido. Destacamos un postgusto
de golosina amarga e infensa. De gran
complejidad.

VERMUT ZARRO
ECOLOGICO
(Bodegas Sanviver)

“ De color dorado con ribetes

i
2

anaranjodos. En nariz resaltan

los aromas especiados con
recuerdos a ajenjo y canela.

En boca es elegante, amplio e
intenso en sabores, destacando la
profundidad aromdtica a hierbas
y especias maceradas. Largo y
persistente final en boca. Producto
arfesanal. 100% ecolégico.

VERMUT UNICO

(Bodegas Sanviver)

Este Gran Reserva de Edicion
Limitada se elabora con los
mejores vermis de la bodega

y una cuidada seleccion de
hierbas aromdticas maceradas

e infusionadas en barrica. De
intenso color ocre con tonos teja
antigua. En nariz resaltan los
complejos aromas que le aporta
la crianza en foudre’ de roble
francés. Paladar armonioso y
sofisticado. Notas balsamicas con
recuerdos de naranja amarga y
regaliz y con un final de boca
amplio, prolongado y persistente.

LUIS THE MARINERO
(VERMUT ROJO)

(Bodegas Valdepablo)

De tonalidad caoba con matices
ambarinos. En nariz destacan los
aromas herbales y fragancias de
delicadas especias con marcadas
notas mediterréneas.

En boca sorprende por la
complejidad de sabores, sus
nofas cifricas y su ligero amargor
dejando un ‘refrogusto’ largo y
agradable.

VERMUT VALDEPABLO
SELECCION

(Bodegas Valdepablo)

Color caoba con reflejos cobrizos.
Alta intensidad aromdtica, con
marcadas notas de madera,

junto con un fondo balsamico v
medicinal, con sutiles foques de
café y reminiscencias de vainilla.
En boca tiene una entrada dulce,
equilibrada con las notas amargas
del producto, con sabores
balsamicos y un ‘retrogusto’ largo
y duradero.

ZECCHINI VERMUT ROJO
(Bodegas Cuesta)

Fresco, agradable, arménico.
El sabor persiste después de la
cata, es grato v equilibrado.
Se mezcla una base de vino
blanco con una seleccién

de hierbas aromdticas. Esta
combinacién y maceracion

de hierbas es lo que le
proporciona su caracteristico
sabor y color. Servir muy frio,
con hielo y una rodaja de
naranja.

LUPO

(Vermuteria Victoria)
Coloso y elegante, lleno

de fuerza y sabor.

Aroma envolvente, color
ambarino vy brillante, cuerpo
poderoso y suave. Recuerdo
placentero.

MARTINI® ROSSO
(Bacardi)

De color émbar oscuro. En
nariz, perfume rico, complejo
y especiado. En boca

se presenta con cardcter
especiado y naturaleza
dulcemente perfumada,
que resalta de una manera
naturalmente refrescante.
Tiene un gusto agridulce
pronunciado pero
perfectamente equilibrado.

LA QUINTINYE
VERMOUTH ROYAL
ROUGE

(EuroWineGate)
Eloborado con una seleccion
de 28 plantas y especias
junfo con una mezcla de
vinos blancos y de Pineau
des Charentes finto. El uso de
Pineau des Charenfes finto
permite obtener un color rojo
oscuro de forma natural. Rojo
oscuro con ribetes cereza;
infensamente brillante. En nariz:
equilibrado, notas licorosas en
armonia con cirvelas frescas,
vainilla, chocolate y tofe.

En boca: sabroso e intenso:
en ‘refrogusto’ vuelven el
caramelo, vainilla y especias
cdlidas, que alargan lo
persistencia en boca.

BARrR BUSINESS
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ST. PETRONI
Vermuteria de Galicia, sita en Padron,

es la elaboradora del vermud St. Petro-
ni, Unico vermud rojo de Albarifio so-
bre lias existente en el mercado, como
sefiala Cristina Codesido, responsable
de la marca. Este peculiar vermu nace de
las cepas de Albarifio de Pazo Arretén
(bodega acogida a D.O. Rias Baixas y
Pazo donde vivio la poetisa y escritora
padronesa Rosalia de Castro). En su
cuidada y mimada elaboracion, se selec-
ciona la mejor uva Albarifia, que pasa
por una vinificacién sobre sus lias, con el
fin de extraer un delicado y elegante eli-
xir, donde predomina su frescura. Toma
el resto de sus botinicos del entorno de
Terras de Iria-Padron y del propio Cami-
no de Santiago. La planta magica, el ajen-
jo es una de las hierbas predominantes
en la maceracion, destacando también el
laurel, hierba luisa, menta, melisa, man-
zanilla, salvia y citricos. Se obtiene asi un
aperitivo que lleva en su ADN la cultura,
la tradicion y la manera de entender Ga-
licia para sus creadores. Segin Cristina
Codesido, Vermuteria de Galicia pone en
valor tres aspectos fundamentales como
son la innovacion (Destilerias Compos-
tela, donde se llevan a cabo los trabajos
de I+D+I y los procesos de destilacion
y maceracion); el romanticismo (Bode-
ga Pazo Arretén, acogida a D.O. Rias
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Baixas, donde se encuentran enclavadas
las 9 hectareas de vinedos que permi-
ten la elaboracion y crianza del Albarino
sobre sus propias lias y donde, ademas,
vivié Rosalia su infancia); y la artesania
(bodega pequenia en la que St. Petroni se
embotella a mano y de 6 en 6).

Gracias al esmero y cuidado al que se
someten todos los procesos de elabo-
racion de St. Petroni, se obtiene un ex-
clusivo vermu, donde la frescura es su
identidad y el equilibrio su esencia. Eu-
logio Pomares es el endlogo de la base
vinica de Albarifio sobre lias acogido a la
D.O. Rias Baixas (subzona Ulla); y Rosa
Séiiora es la endloga del macerado en
alcoholes puros autoctonos (solo cora-
zones y botdnicos naturales, entre los
que se encuentra la flor de hibisco, en-
cargada de dar tonalidad a St. Petroni).
Con tan solo dos afnios en el mercado, se
comercializa tanto a nivel nacional como
internacional, con presencia en 12 paises
actualmente.

Su vermu Rojo esta a punto de ver la lle-
gada de un hermanito, St. Petroni Blan-
co. Recomienda servir el ‘perfect serve’
frio, solo, con hielo y algin botanico, en
una copa de vino, porque al estar el ver-
mu compuesto por un 75% de base vinica
como minimo, considera debe servirse en
ese tipo de cristal para ensalzar las cuali-
dades visuales y organolépticas del vermu.

VERMUT ZARRO

Bodegas Sanviver, de caricter familiar,
elabora artesanalmente desde 1968 una
gran variedad de productos entre los que
destacan las distintas variedades de Ver-

mut Zarro: Blanco, Rojo y Reserva,
asi como Unico, un vermi Gran Reser-
va de Edicion Limitada y el primer ver-
mu ecologico del mundo: Vermut Za-
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rro Ecolégico, lanzado recientemente.
Una bodega que conjuga artesania con
la dltima tecnologia para ofrecer pro-
ductos de calidad a la vanguardia de la
innovacion, elaborados con ingredientes
100% naturales y selectos.

A punto de cumplir 50 anos de historia,
Vermut Zarro se mantiene fiel a sus rai-
ces y, para seguir aportando ese toque
distintivo del ‘Vermut’ de Madrid en cada
sorbo, reproduce paso a paso su exclu-
siva receta original, una formulacion Gni-
ca, elaborada con una mezcla secreta de
hierbas aromaticas selectas, vinos de ca-
lidad y ajenjo, que se mantiene inaltera-
ble desde 1968. Vermut Zarro aboga por
una politica de kilometro 0, apostando
de forma decidida por los vinos de cali-
dad del ecosistema madrileno.

No se escatiman tampoco recursos a la
hora de escoger las hierbas aromaticas
que posteriormente, se introducen de
forma manual, para ser maceradas pri-
mero e infusionadas después, en barrica
de roble. Se consigue asi, un excelente
aroma y sabor para las distintas varieda-
des de Vermut Zarro.

Bodegas Sanviver, que apuesta por la
innovacion y el desarrollo de nuevos
productos sefiala que Vermut Zarro esta
mds joven que nunca y se atreve con
nuevas propuestas, urbanas y callejeras,
para estar ain mas cerca de su publico
como la Vermuneta, un ‘food truck’ a
4 ruedas con un monton de delicatesen
y el vermut madrilefio mas sabroso que
se apunta a un bombardeo. La flota de
Vermut Zarro no para de crecer y a la
Vermuneta le han salido unos herma-
nos pequeiios que no se quedan atrds a
la hora de acaparar ‘flashes’ y miradas.
Dos propuestas con las que Vermut Za-
rro da a conocer tanto su producto como



la marca en todo tipo de eventos como

la Zarroneta o el Zarrocientos, un mi-
tico Seat 800 reconvertido, que conquista
corazones a su paso.

Buena prueba del espiritu joven de la
compania y de sus ganas de seguir apos-
tando por poner en valor el vermid como
parte integrante de la gastronomia madri-
lena, es la presencia de Vermut Zarro en
eventos gastronomicos, caso de “Cocine-
ros al volante”, donde la Vermuneta se
coron6 ganador como mejor ‘food truck’
de Espana. En paralelo, la marca esta ac-
tiva y dinamica acudiendo a numerosas
ferias y encuentros gastronémicos dentro
y fuera de Espana -desde Antad en Méxi-
co, al Salon de los Destilados de la Guia
Penin, pasando por Sial en Paris, Alimen-
taria en Barcelona o el Salon Gourmet-,
mostrando su colaboracién como patroci-
nador de la seccion de cortos del Festival
de Cine de Madrid.

LUIS THE MARINERO

Este vermu se lanz6 al mercado el pasa-
do 2015 con el respaldo de las Bodegas
Valdepablo, fundadas en 1928. Luis The
Marinero nace con el objetivo de com-
partir la pasion por el mundo del vino.
En la actualidad las Bodegas Valdepablo
siguen conservando el espiritu empren-
dedor de los fundadores. Siempre miran-
do al futuro sin olvidar las exigencias del

mercado, apostando por la modernidad y
los nuevos gustos del consumidor, pero
manteniendo las tradiciones que han sido
transmitidas de generacion en genera-
cion, totalmente arraigadas en la empresa.
Desde Bodegas Valdepablo afirman que
en la elaboracion de Luis The Marinero
ponen toda su ilusion y conocimiento
adquirido durante los Gltimos 90 anos,
desde la seleccion de las materias primas,
eligiendo cuidadosamente los vinos a uti-
lizar y prestando especial atencion a se-
leccion de los botanicos que forman parte
de su formula y que es la esencia de su
vermu. Por otro lado, estan a la vanguar-
dia en diseno, con ‘packaging’ atractivos y
modernos sin perder su identidad y tradi-
cién en el mundo del vermu.

Este vermu presenta la version Rojo, un
producto mds amargo, con notas citricas;
y el Blanco, que es mas delicado, aroma-
tico y ligero, con toques florales y de vai-
nilla. La empresa aconseja servirlos frios,
pero recomienda beberlos sin hielo para
apreciar mejor sus caracteristicas, Unicos
para disfrutarlos en cualquier momento.
Pero, Bodegas Valdepablo también ela-
bora otros vermus como el Vermut Casa
Valdepablo Rojo, Vermut Valdepablo
Gran Anada 16% Vol., o el Vermut Val-
depablo Seleccion 16% Vol.

VERMUT ZECCHINI

Las Bodegas Cuesta comenzaron su
andadura en 1940 en el corazén de Ma-
drid elaborando el Vermut Zecchini
con una receta que deriva de una anti-
gua tradicion herborista y medicinal. Ac-
tualmente, la nueva generaciéon de ‘ver-
muteros’ mantiene la tradicion artesanal
incorporando el desarrollo e innovacién
que hacen de este vermu un producto
de calidad excepcional, segiin la bodega.
La elaboracion de este vermu es inicial-
mente la de un buen vino blanco lico-
roso, puro, afiejo. Sin otra adiciéon que
la de infusiones de extractos de plantas.
Obtenido y afiejado en adecuada crianza
el vino base procedente de uvas mos-
cateles, se procede a la elaboracion del
vermu, con la adicion de los extractos
y aromas de plantas. Las plantas que se
utilizan son numerosas al igual que lo
son las composiciones de las mezclas.
En este producto se aprecian ademds de
todos los aromas de las hierbas, los ricos

matices que le proporciona su cuidada
crianza en barril de roble.

Diversas son las variedades de este vermu:
Rojo, Blanco, de Edicion Limitada, Ver-
mut Botella Especial, Zecchini Nero,
Zecchini Bianco, Sifon Vermut, Vermut
de Barrica, Vermut de Grifo y el pro-
ducto Gelée de Vermut Rojo, que se ela-
bora con agar agary es ideal para aderezar
ensaladas, acompanar quesos, patés, etc.

VERMUT VICTORIAY LUPO

La empresa nace como un juego, donde
un enamorado del vermd como yo -dice
Fernando De La Varga- decide dar co-
nocer a sus amigos las creaciones tanto
gastronémicas, como de otros destilados
en un viejo bar de Burgos afadiendo un
fondo musical muy seleccionado y poco
convencional. Tras estos diecinueve meses
que nace la Vermuteria Victoria, para la

cual elaboro su propio vermd, surge la
posibilidad a través de la creacion de la
compaiiia de Lupo Vermuteros la union
de tres amantes del vermu del lanzamien-
to de otro nuevo vermud como es LUPO.
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En la actualidad cuentan con dos refe-
rencias LUPO, un vermd mas desenfa-
dado y de ficil trago para todo tipo de
publicos, asi como el Vermut Victoria,
mds complejo en su composicion, al que
se le anade un periodo de 9 meses de
barrica semi-nueva para su ensamble.

La elaboracion de estos productos par-
te de una uva base como es la Viura,
y un encabezamiento de alcohol vinico
donde infusionan las distintas hierbas y
componentes botanicos, siendo muchos
de ellos recolectados en los bosques y
valles de la provincia de Burgos, reali-
zando el ‘coupage’ para dejarlo en la ba-
rrica durante el proceso de afinamiento
de nueve meses.

En LUPO se utiliza una base de vermu
de Reus, a la cual anaden otra reformu-
lacion botanica, para conseguir el pro-
ducto deseado por ellos, segiin apunta.
Un vermu perfecto para tomar solo, pre-
viamente enfriado con hielo en un vaso
mezclador. Se puede presentar en copa
de vermu, con una aceituna o una cebo-
lleta en vinagre suave.

MARTINI®

Se trata de una de las marcas de bebida
lideres en todo el mundo originaria de
los valles del Piamonte italiano cercanos
a Turin, donde también naci6 el vermi
a finales del siglo XVIII. Desde hace 150
anos Martini, la marca con la primera li-
cencia de vermu de la historia, mantiene
viva la tradicion del auténtico vermu ori-
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ginal a través de un método de elabora-
cién tradicional Gnico, que incluye el “ma-
cerato a la girata lenta”, que extrae toda la
riqueza y variedad de matices de los mas
de 40 botanicos seleccionados a mano, lo
que confiere a Martini Rosso una distinti-
vo sabor mds suave y rico en matices, e
ideal para todo tipo de maridajes.

Una marca que comercializa en nuestro
pais la compainia Bacardi y que nacio
de la mano de Alessandro Martini y
Luigi Rossi. Ambos deseaban crear una
bebida tnica de gran calidad que repre-
sentara la belleza y el estilo de vida de
Italia usando ingredientes puros y natu-
rales como el vino y botanicos. La selec-
cion de los mejores ingredientes, una ar-
monica mezcla secreta de vinos italianos
de la region del Piamonte y 40 botdnicos
cuidadosamente escogidos y un proceso
de elaboracion tinico constituyen las cla-
ves que otorgan a esta bebida su distinti-
vo sabor suave y rico en matices.

La gama Martini® esta formada por Mar-
tini® Rosso, Martini® Bianco, Mar-
tini® Rosato, Martini® Extra Dry,
Martini® Riserva Speciale Ambrato
¢ Rubino, Martini® Royale Rosato y
Martini® Royale Bianco.

LA QUINTINYE

VERMOUTH ROYAL

La Quintinye Vermouth Royal es un
vermu francés con categoria Premium
que acaba de ser nombrado Mejor Ver-
mu del Mundo en 2016. De hecho, la
Maison Villevert ha anunciado que La
Quintinye Vermouth Royal Rouge ha
sido galardonado con el ‘Chairman’s
Trophy’ en la 7* edicion del ‘Ultimate
Spirits Challenge’ (USC), la competi-
cion de bebidas espirituosas mas presti-
giosa e influyente del mundo. Valorado
con 97 puntos sobre 100, La Quintinye
Vermouth Royal Rouge, que tan solo lle-
va dos anos en el mercado, se ha conver-
tido en el vermu francés mejor valorado
en la historia de esta competicion, refor-
zando su posicionamiento como uno de
los mejores vermus del mundo.

La Quinitnye Vermouth Royal nace en
el corazén de los vinedos de Cognac,
en Francia, y estd compuesto por una
mezcla de vinos franceses y Pineau des
Charentes (un vino fortificado hecho a
partir de una mezcla fresca de mosto de

uva y cofiac) y se completa con una se-
leccionada mezcla aromatica de especias
y plantas naturales, como el ajenjo.

La Quintinye Vermouth Real estd pensa-
do para los paladares mas exquisitos, el
aperitivo perfecto o coctel clasico de los
‘bon-vivants’. Inspirado en Jean-Baptis-
te de La Quintinye, botdnico del rey
Luis XIV, el Rey Sol, La Quintinye Ver-
mouth Royal combina el alma Real de
Cognac con la vision y gusto del maes-
tro destilador y endlogo, Jean-Sebastien
Robicquet.

En homenaje a su cardcter visionario, a
sus valores de excelencia y de pasién por
la innovacion cada botella de La Quin-
tinye Vermouth Royal lleva el retrato de
Jean-Baptiste de La Quintinye frente a
sus jardines. Cada botella esta adornada
con un disefio de flor de ‘lys’, simbolo de
la realeza francesa y la etiqueta lleva ilus-
traciones, al estilo de los botanistas del
siglo XVI, de plantas que intervienen en
la composicion de este vermu: artemisa
esencial para la creacion del vermu, flor
de uva, asi como raices de iris y angélica,
plantas originarias de Charente.

Este vermu esta elaborado con una selec-
cion de 28 plantas y especias junto con
una mezcla de vinos blancos y de Pineau
des Charentes tinto. El uso de Pineau des
Charentes tinto permite obtener un color
rojo oscuro de forma natural.

Este vermu es comercializado en Espa-
fa por la empresa EuroWineGate y es
muy apreciado por los mejores ‘barten-
ders’ para elaborar cocteles. @
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uando el arte

| destino le sali6 al paso. Sofaba con fotografiar
el mundo, pero el mundo lo plasma a través de
sus cocteles. Creaciones, al fin y al cabo. Pre-
cisamente de eso se trata. La creatividad es la
idiosincrasia de Agostino Perrone, un espada de gran re-
conocimiento internacional en el campo de la ‘mixologia’,
y con muchos premios en su haber.
Un ‘bartender’ que sabe ‘shakerare’ a la perfeccion su ca-
racter y estilo italiano, su franca y calurosa sonrisa, con
la elegancia y el lujo que impone su cargo de ‘director of
mixology’ at the Connaught en la capital britinica. Un

‘mix’ en el que no se olvida de incluir la comunicacion a la
clientela de los mensajes que llevan sus cocteles, haciendo
llegar sus sentimientos a todo aquel que degusta sus pre-
paraciones. Porque Agostino entiende todo bajo el prisma
de la globalidad. Un céctel en si mismo no lo es todo.
“Mis viajes son fuentes de inspiraciéon, ya sea en hoteles
lujosos o en sitios mas rurales con gente local. Tomo las
experiencias y las transformo en un coctel servido en un
vaso elegante siempre con una sonrisa; quiero entregar
algo de mi experiencia personal, hay que sentir lo que se
hace”, manifiesta Agostino Perrone durante nuestra agrada-
ble conversacion.

Su pasién por la cocteleria es evidente, amor que le sor-
prendié en un bar milanés durante un verano para pagarse
sus estudios de fotografia. “Cuando empecé a trabajar en
el bar me enamoré de estar en contacto con mucha gente,
de diferentes profesiones y culturas, de personas que via-
jan... En fin, me apasioné de trabajar en un bar de cocte-
les donde se hacian los clasicos aperitivos italianos, pero
también cocteles internacionales que en aquella época
eran ‘Caipirinha’, ‘Sex on the beach’..., cécteles de fru-
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ta. Tras esa experiencia hice un curso
de barman y a partir de ahi siempre
he procurado trabajar con personas
que pudieran ensefiarme algo como
mi gran amigo Simone Maci, al que
conoci durante mi estancia en Arcore,
cerca de la ciudad italiana de Monza,
que era jefe de barman. De él adqui-
ri muchos conocimientos acerca del
mundo del bar, de la ética de la preci-
sion, de como experimentar, 0 co6mo
buscar nuevos productos”, comenta
Perrone.

Su insaciable sed de conocimiento y
conocer mundo, llevaron a Agostino
hasta una ciudad europea hervidero
de tendencias. “En el afio 2003, tuve
la oportunidad de venir a Londres
con Simone Maci para abrir un local
italiano, pero posteriormente él tuvo
que volver a Italia y yo me quedé en
esa ciudad. Como siempre me ha gus-
tado rodearme de personas que para
mi son una fuente de inspiracién, una
de ellas me ofreci6 la oportunidad de
formar parte de un nuevo equipo, de
un nuevo local en Londres llamado
Salvador & Amanda. Fue una oca-
sién para dar un paso mas en mi ca-
rrera, consiguiendo ir a trabajar al
Dusk Bar en Battersea, el sitio mas
de moda al sur del rio Tamesis, que
atraia a una clientela muy rebuscada.
Empecé a participar en competicio-
nes y mi nombre comenzé a sonar,
y con los mismos companeros abri-
mos el Montgomery Place en 2000.
El bar tuvo mucho éxito y consegui
el ‘Best Uk Bartender 2006, Class
Magazine’”.

Su apotedsica carrera en la capital
londinense no habia hecho nada
mas que empezar. “En 2008 me brin-
daron la oportunidad de abrir el bar
del hotel Connaught, pidiéndome
que creara el mejor bar de cocte-
les del mundo. En aquel entonces,
la cocteleria en los bares indepen-
dientes era muy creativa, basada en
los clasicos con interpretaciones mo-
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dernas, con mucha experimentacion,
con ingredientes y técnicas nuevas
relacionadas también con la cocina

y la quimica. En cambio, en un bar
de hotel se destilaba un matiz de
clasico, de estilo, de elegancia, de
lujo, pero la cocteleria no estaba de-
sarrollada, por eso me pidieron que
marcara la diferencia. El bar se abrio
y empezamos a cosechar muchos
reconocimientos en el mundo de la
industria tanto en Londres como a
nivel internacional. De barman jefe
en 2008, ascendi en 2012 a ‘director
of mixology’, viajando mucho y sien-
do embajador del bar, demostrando
que también en un bar de hotel, a
pesar sus reglas y estindares a se-
guir, se puede incrementar la coc-
teleria combinandola perfectamente
con esas normas. Actualmente soy
‘director of mixology’ de todo el ho-
tel. Cuando llegué al bar del hotel
me pidieron que aumentara la crea-
tividad respetando el estilo lujoso
y hoy el Connaught Bar es el icono
de esto. Ahora me solicitan cémo se
puede ser creativo con clase, como
podemos exportar los estindares de
un gran hotel a un sitio indepen-
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diente, con diferentes presupuestos
pero con los mismos estindares de
servicio”, afirma este ‘bartender’ ori-
ginario del Lago de Como.

¢Qué tipo de coctel pueden degus-
tar los clientes en Connaught Bar?
“Tenemos una lista bastante innova-
dora, buscamos siempre ingredientes
exoticos y no comunes. Tenemos re-
interpretaciones de los clasicos como
el ‘Connaught Martini’ y el ‘Bloody
Mary’, que son los iconos del bar.
Este proyecto de reinterpretacién en
clave moderna de los cldsicos ha sido
exitoso y lo hemos utilizado como
base para ser mas creativos y mads
dindmicos. La experiencia del Con-
naught Bar es una experiencia de
360°, el servicio es amistoso pero
muy profesional, el diseno, la mu-
sica, las luces, los cocteles son par-
te de esta experiencia y el éxito del
Connaught Bar es la combinacion de
estos ingredientes, como en un coc-
tel perfecto, que es espiritu, limoén y
azucar. Espiritu, limoén y azidcar para
mi son ambiente, musica y coctel.
Intentamos hacer el coctel perfecto
pero hay que saber comunicarlo, qué
tipo de clientela queremos atraer,
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como podemos vender cocteles di-
ferentes para dar a nuestros clientes
una experiencia personalizada. La
comunicacion es muy importante y
cada dia conseguimos crear cocteles
para nuestros clientes habituales y
para aquellos que vienen por prime-
ra vez. Nuestros clientes acuden para
tomar un coctel hecho a medida, en
este ambiente muy particular, lujoso
y donde el servicio es clasico. No se
trata s6lo del coctel, sino de un con-
junto de factores”.

A nivel de destilados, scuales prefie-
ren los paladares de sus clientes?
“Nuestros clientes prefieren ginebra,
vodka, pero también tequila, ‘whisky’
escocés y americano. A mi me gusta

68 Bar Busingss

utilizar todos los destilados en la coc-

telerfa porque cada uno tiene su per-
sonalidad y su historia. También dife-
rentes marcas de la misma categoria
tienen personalidades muy distintas.
Cuando elaboramos un céctel, pode-
mos partir del destilado o de lo que
queremos obtener y encontrar los in-
gredientes necesarios para obtener
ese resultado. Tenemos una clientela
amante de destilados de degustacion,
servidos solos como ‘whiskies’ esco-
ceses, ‘whiskies’ japoneses, que aho-
ra van fuerte, o tequilas”.

¢Qué técnicas prefiere a la hora
de preparar un céctel?

“El sonido del hielo en la coctelera es
siempre una musica inolvidable en un
bar de cécteles. Cada coctel tiene su
técnica, cada cliente tiene su preferi-
do, no tengo técnicas favoritas. Inten-
to satisfacer siempre al cliente, pero
el sonido del hielo hace entender que
uno estd en un bar de cécteles”.

No podemos despedirnos de esta fi-
gura de la cocteleria de fama interna-
cional, convencido de que el mismo
coctel servido en copas diferentes tie-
ne un aspecto y un sabor diferente,
sin preguntarle ¢qué actitud debe
tener un ‘bartender’ detras de la
barra? “Debe ser abierto de menta-
lidad, muy flexible y saber contentar

COCTELERIA

tanto al cliente perfecto como al mas
hostil. Ademds, hay que aprender a
ser psicologo, dedicar mucho tiempo
libre a estudiar, a desarrollar muchos
aspectos utiles al crecimiento profe-
sional y personal al mismo tiempo;
siendo la comunicacién y el ‘marke-
ting’ factores muy dutiles para hacer
llegar un mensaje al cliente”. Sugi-
riendo a todos aquellos que se estan
iniciando en la profesion “que sean
humildes, entendiendo que todos so-
mos seres humanos con una pasion,
tratando de superarse cada dia. Tra-
bajar en un bar no es sélo hacer céc-
teles, sino también hacerlos de mane-
ra personal, sin copiar a los demas,
saber hacerlos con elegancia y saber-
los vender, saberlos contar, hay que
saber comunicar, las cosas hay que
hacerlas con una pasion verdadera
que viene del corazon. Cuando algo
se hace con un estilo personalizado
se comunica con mds energia y todo
es mas armonioso y natural y la clien-
tela lo percibe”, argumenta Agostino.
Les dejamos con la interesante carre-
ra de un ‘bartender’ de talante solar y
positivo, que disfruta con su trabajo
cada dia.

Maria Concepcion Escribano
Fotos cedidas por Agostino Perrone
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Cocteleria clésica, la
antigua, la de siempre,
es lo que se sirve en
1862 Dry Bar. Situado
en el madrilefio barrio
de Malasana, el local
se basa en la historia
para abastecer su carta

que también cuenta con
i ere, heg &
What they call a gimlet s Mst  me lime o lemon
A real gimlet is half gin and

cdcteles de autor. Su Ultimo
reconocimiento viene de la

mano del primer congreso
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‘Mixology (X) Trends'’

omo l0os de antes

oda disciplina artistica o no, necesita de una perso-
na pionera, alguien que ponga los primeros granitos
de arena para que ésta se desarrolle hasta limites
insospechados en su momento. Jerry Thomas, el
considerado padre de la ‘mixologia’ moderna, lo ha sido para
el mundo de la cocteleria. 1862 Dry Bar, establecimiento si-
tuado en pleno barrio madrileno de Malasana, en la calle del
Pez, le debe mucho al apodado como “profesor” en el siglo
XIX, pero no solo por su buen hacer coctelero. El ano que
aparece en su nombre es un hito histérico para muchos, ya
que en 1862 se edita el primer libro de cocteleria, escrito por
Thomas. Primero llamado “Bartenders Guide” y después co-
nocido como “How to Mix Drinks” o “The Bon Vivant’s
Companion”, el manual escrito por el barman americano re-
copila recetas y las ordena por familias, pero también explica
como tiene que ser un bar, o como organizarlo y saber aten-
der al cliente. Si ademds tenemos en cuenta que este local se
sita en un edificio protegido cuya placa rezaba “Construido
en 18627, vemos que su nombre no podia ser otro. Abierto el
1 de mayo de 2012, ahora mismo se encuentra celebrando su
cuarto aniversario y presenta nueva carta de cocteles, de la que
hablaremos posteriormente.
Alberto Martinez es su dueno, junto con otro socio. In-
geniero de formacién, empezo a flirtear con la cocteleria,
aunque ya se interes6 antes a través de la lectura y las visitas
a coctelerias histéricas de Madrid, en una tienda de ginebra
y vodka situada justo en frente de su actual bar. Alli, ademas
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de vender el género, también preparaban algunas recetas.
Cuando se quedo libre el local al otro lado de la calle, no
se lo pensé dos veces. Desde el minuto uno sabian lo que
querian conseguir con 1862 Dry Bar: “Tenia claro que queria
hacer cocteleria clasica, porque es lo que me gusta y es lo
que sabia hacer. Ademds, el disefio es una decoracion un
poco imitando a los antiguos hoteles lujosos, con lamparas
de arafia, paneles en las paredes y espejos grandes. Aunque
habia que darle un puntito de modernidad y de menos lujo”,
explica Alberto. La gran altura de los techos del local les
ofrecia un sinfin de posibilidades.

La base, pues, es la cocteleria clasica, tanto la de antes de la
Ley Seca, aquella que promulgé la prohibiciéon del consumo
de alcohol en Estados Unidos a principios del siglo XX, como
la de los hoteles europeos y la de los miticos bares america-
nos. Una que da protagonismo al destilado por encima de
todo. Su nueva carta, como deciamos, consta de 30 cocteles
clasicos, entre los que no faltan un ‘Dry Martini’ o un ‘Whis-
ky Sour’, como tampoco cuatro o cinco elaborados con gine-
bra, como ‘Aviation’ o ‘Gin Fizz’, otros tantos con ‘Bourbon’,
pero también con vodka (‘Cosmopolitan’ o ‘Moscow Mule’).
Ademas, elaboran alguno con ‘Brandy’ y ‘Conac’, como ‘Thun-
der’ o ‘Sidecar’. El ron esta presente a través del ‘Daiquiri’,
‘Presidente’ o ‘Mary Pickford’. Varios cocteles de aperitivo,
como el ‘Negroni’ o el ‘Martini’ ponen el broche final.

Para complementar estas opciones mds clasicas, en el bar
cuentan con 10 cécteles de autor, uno por cada trabajador
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del local, sumando ocho propuestas, y dos mas firmadas por
amigos de otros bares. “Este afo, como se acerca el verano,
damos cabida a algin coctel mas de trago largo, o mas fresqui-
to. Como novedad, tenemos preparaciones con algin sirope,
también ‘shrubs’ y algin cordial de fabricacién propia. Nuestra
dltima companera en entrar por ejemplo, Marian, ha prepa-
rado un ‘cocktail’ con un ‘whisky’ irlandés, un vino de Jerez
o un cordial que prepara ella de manzana y jengibre. Otro
companero ha preparado un traguito largo, muy veraniego,
con ginebra y Oporto, y con un ‘schrub’ de vinagre con fram-
buesas. Son preparaciones propias que no siguen nuestra linea
habitual”, cuenta Martinez. Todos ellos se pueden degustar en
las dos plantas de 1862 Dry Bar; la de arriba con barra y algu-
nas mesas altas y la de abajo, quizd mas tranquila, para los que
prefieran estar sentados.

Asimismo cuentan con una “carta escondida”, para los que
quieren algo diferente. Una segunda carta de cocteles mas
olvidados, con recetas que no se pueden considerar clasicas
del todo, pues muchas no tuvieron la suerte de permanecer
en el recetario después de la prohibicion. Asi, elaboran al-
guna mezcla con Jerez, como el ‘Adonis’; o el Julepe’, a la
manera de Nueva Orleans, con ‘Cofiac’ en lugar de ‘Bourbon’.
Pero también otras con calvados, como el ‘Honeymoon’
o un ‘Boulevardier’, una especie de ‘Negroni’ hecho con
‘Bourbon’.

Sin embargo, si hay un ‘cocktail’ que es sello de la casa, ese es
el ‘Old Fashioned’. Tiene que ver mucho el hecho de que los
barman de 1862 Dry Bar se pirran por las mezclas con ‘whisky’
americano, el destilado prioritario de la cocteleria antigua ame-
ricana del siglo XIX, y uno de los que mas variedad presenta
en la actualidad.

Gran oferta para un lugar que tiene un toque diferente, tal
y como explica Alberto Martinez: “En Madrid, hay coctelerias
clasicas que me encantan, pero quizd habia una carencia de
un bar de cocteles que a la vez fuera divertido y que no fuera
super elitista, ni muy caro”. Este sello distintivo quiza ha te-
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nido que ver a la hora de cosechar reconocimientos que les
llenan de orgullo, como el premio al Mejor Bar de Cocteles
que hace dos afios les entregaron en Fibar, en Valladolid, o
el mismo conseguido este ultimo ano en el primer congreso
‘Mixology (X) Trends'.

Este establecimiento, abierto de lunes a domingo con horario
desde las 15.30 horas hasta las 02.00 de la mafana, celebra al-
gunos domingos eventos de ‘Guest Bartender’, en los que un
barman invitado prepara algunas creaciones que aparecen en
la carta disenada conjuntamente para ese Unico dia. Una pro-
puesta ideal para probar, y que ha contado con ‘bartenders’ de
Tatel, o venidos de Mallorca, Londres o Argentina. Opciones
temadticas para disfrutar de un dia de cocteleria cubana u otra
hecha a base de vinos de Jerez. “Nos encanta esa camarade-
ria alrededor del ‘cocktail’ y disfrutamos y aprendemos mucho
cada vez que otro ‘bartender’ viene a nuestra barra a ofrecer
sus creaciones”, explica Alberto. Algo que esperan pueda ser
reciproco con la visita de algunos de los companeros de 1862
Dry Bar a otros establecimientos.

La especialidad de la casa son las recomendaciones. Su estra-
tegia es que el cliente vea la carta para que inmediatamente
después surjan las inevitables preguntas. Si hay algo con lo que
disfrutan es con encontrar un céctel que les pueda gustar, el
ideal para lo que se quiere en ese momento.

iDéjense guiar y prueben. No se arrepentiran!

Maria Concepcion Escribano y Eva Morquillas
Fotos cedidas por 1862 Dry Bar

1862 DRY BAR
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asi la mayoria de edad. El ‘bar-

tender’ vitoriano Javier Caba-

llero lleva mis de 17 afos dedi-

candose a una profesion que le
apasiona: el mundo de las bebidas. Se la
encontrd por casualidad, como todo joven
de su edad que necesita trabajar a la vez
que estudia, en su caso, Educacion Fisica.
Tras tres anos trabajando en Santiago de
Compostela, donde empez6 en el restau-
rante Alameda, descubrié que su trabajo
le permitia viajar y empez6 a complemen-
tar trabajos haciendo las temporadas de in-
vierno en la estacion de esqui de Formigal,
en pleno Pirineo aragonés, para volar los
veranos hasta Ibiza. “Con 24 anos me as-
cendieron por primera vez a jefe de barra
y empecé a ver que esta profesion, a parte
de divertirme y permitirme viajar, podtia ser
una profesion de futuro. Fue en ese mo-
mento cuando decidi que seria a lo que
iba a dedicarme el resto de mi vida”. Tuvo
asi su primer contacto con la formacion en
diferentes escuelas de Espaiia, algo que se
le quedaba pequefio a Javier, por lo que
“supe que para poder seguir formandome
y desarrollar todo mi potencial, tenia que
mudarme a Madrid o Barcelona”. Barcelona
gand y recibi6é a Caballero en el afio 2007.
Quiza también fruto de la casualidad, en la
Ciudad Condal pas6 por varias coctelerias
con un perfil bastante marcado de ‘flair bar-
tending’. Durante este periodo en Catalufia
trabajo, ademds, para la campana nacional
de Bacardi Mojito ensefiando a preparar
ocho recetas muy sencillas en locales de
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volucién

toda Espana. Una vez mas el azar se cruza
en la vida del barman y descubre el mun-
do de la formacion, algo que, dice, marcaria
su carrera. Asimismo en este tiempo cono-
ce a Alain Devahive, en aquel momento
responsable del ‘catering’ de elBulli, con
el que aprendi6 nuevas técnicas y texturas
que estaban aplicando a la cocina.

Ya a finales de 2009 crea su primera em-
presa, Liquid Experience, a través de la
que da forma a todas las inquietudes que
se le presentaban ante las distintas técnicas
aprendidas. Surge, asi, el concepto de Coc-
teleria Evolutiva: “Empiezo a darle vueltas a
la forma de entender mi cocteleria, ya que
veia que no encajaba en ninguno de los
estilos que habia hasta el momento. Aun-
que tenia una escuela cldsica y me gusta
mucho este tipo de cocteleria, no me iden-
tificaba 100% con ella. También me encan-
taba el flair’, pero tampoco me considero
un ‘showman’. Y de las técnicas que en ese
momento consideraba “moleculares”, me
divertia la posibilidad de conseguir texturas
sorprendentes, pero no la idea de que todo
mi concepto coctelero se basara en eso.
De esa mezcla y del ansia de seguir adqui-
riendo conocimientos, nace el concepto de
Cocteleria Evolutiva, donde uno técnica e
ingredientes modernos con algo mas clasi-
co, para que ninguna tenga predominancia
sobre la otra, simplemente las complemen-
to”. El pasado afio pudo dar forma a ello en
un libro que cuenta con hasta 50 recetas.
Liquid Experience nace como una empre-
sa de asesoramiento para marcas y locales,

pero la necesidad de una financiacion para
su desarrollo y crecimiento, hace que Javier
Caballero comience a impartir formaciones,
algo que se ha convertido en “una de las
partes de mi trabajo que mas disfruto ha-
ciendo”. Hace un par de anos, y estudian-
do las necesidades del sector, nace Liquid
Club, la entonces otra mitad del grupo que
se dedica a acercar el mundo de la cocteleria
y las bebidas en general a los aficionados,
“creando lo que yo denomino una escue-
la de ‘hometenders”. Este ano, Caballero ha
visto nacer la tercera pata del actual Liquid
Group, dash, una plataforma de formacio-
nes ‘on line’ donde encontrar ‘workshops’
de primeras espadas de distintas disciplinas
de este mundo. “Uno de los proyectos mas
ambiciosos y emocionantes en el que me he
metido, ya que aunque llevo mas de ocho
anos como formador, sumergirte en el mun-
do audiovisual y ‘on line” es algo nuevo y
emocionante para mi”. Solo habia que pen-
sar en lo que a él le gustarfa haber encon-
trado en su formacion para dar forma a la
plataforma, adaptandose al aficionado que
quiera practicar cocteleria, pudiendo ele-
gir las materias, los tiempos y el ritmo. “Un
proyecto que como todos los que incluyen
Liquid Group, nace de la pasion y el com-
promiso por esta increible profesion, con la
humildad de seguir aportando nuestro gra-
nito de arena para que entre todos poda-
mos hacer que la profesion siga creciendo y
fortaleciéndose, pero desde la formacion, la
calidad y el compromiso”. jAsi se habla!
Maria Herndndez
Fotos © Alberto Moreno de 30f4 Photography
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de |Javier Caballero

10 ml de agua de jengibre 14 g de azticar 2 frambuesas
60 ml de zumo de manzana Granny Smith 10 hojas de menta Agua Perrier
% de lima cortada en trozos Una ramita de menta ‘Tapete’ de frambuesa

Poner el agua de jengibre, el azdcar, la lima, las frambuesas y la hoja de menta en un vaso, por ese orden. Ma-
chacar con la ayuda de un mortero, lo justo para exprimir la lima y la frambuesa, pero con cuidado de no romper
la menta. Llenar % del vaso con hielo picado, anadir el zumo de manzana y remover bien. Completar con hielo
picado y acabar con Perrier.

Decorar con una ramita de menta y el ‘tapete’ de frambuesa.

60 ml de mezcal El Espadin 5 ‘dashes’ de ‘bitter” aromatico Peychaud’s
1 6 2 terrones de azicar Un ‘twist’ de limén Una rama de hinojo
Piedra volcdnica aromatizada Niebla anisada

Anadir el mezcal, el ‘bitter’ y el azicar en un vaso mezclador, enfriar y alargar con agua al gusto. Poner la piedra
aromatizada dentro de un vaso ‘on the rocks’ previamente enfriado. Meter la ramita de hinojo en el vaso. Ayudarse
de la piedra para conseguir que la ramita de hinojo se mantenga hacia arriba. Colar el coctel en el vaso previamente
preparado.

Acabar de llenar con la niebla anisada y hacer un ‘twist’ de limén, que descartamos.

60 ml de tequila anejo (100% agave) 2 ‘dashes’ de Brandy Bitter Liquid Experience
1 ‘dash’ de ‘bitter’ de chocolate Un ‘twist’ de naranja
Una onza de chocolate negro Granos de café de Etiopia

2 cucharadas de bar de azicar de tequila reposado (100% agave)

Un recipiente que contenga humo producido con una mezcla de purito de vainilla, chocolate y granos del café
Etiopia Mocca (variante Arabica con un tostado medio)

Anadir en un vaso mezclador el azicar y el tequila afiejo. Remover bien hasta que el azicar se haya disuelto. Anadir
el hielo y remover de nuevo hasta conseguir la temperatura y la dilucién deseadas. Colar en un vaso ‘on the rocks’
frio y con hielo.

Acabar con un ‘twist' de naranja y una onza de chocolate.

Presentar el coctel en una bandeja acompanado de un recipiente, previamente enfriado, en el cual hemos introdu-
cido humo obtenido con una mezcla de purito de vainilla, chocolate y granos del café de Etiopia Mocca. Enfriar
el vaso para conseguir que el humo se vuelva mis denso que el aire; de esta forma, se mantiene en el interior
del recipiente y va saliendo poco a poco del mismo. Esta técnica también permite conseguir el efecto de servir el
humo dentro del coctel, ya que al ser mds denso, el humo ira hacia abajo en vez de escaparse hacia arriba, como
generalmente hace.

Para el ahumado, dar dos opciones al cliente: preguntar si quiere que la bebida tenga notas ahumadas, y en caso
afirmativo, aromatizar con el humo los hielos del vaso ‘on the rocks’ antes de afadir el coctel; si la respuesta es
negativa, poner el recipiente con el humo aparte, para que vaya aromatizando el coctel a medida que lo tomamos.
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BVEGETAES CONGELADOS

UN VERDOR

muy actual

LOS VEGETALES CONGELADOS AUMENTAN SUS VENTAS EN EL MERCADO ESPARIOL
DESPUES DE ANOS ANTERIORES CON CAIDAS EN LAS CIFRAS. PRODUCTOS CADA
VEZ MAS SALUDABLES POR SUS PROCESOS DE ELABORACION, Y QUE APORTAN
NUMEROSAS VENTAJAS PARA LOS PROFESIONALES DE HORECA

o hay color mas de moda

que el verde. Ese que tifie los
platos de nuestras comidas y
llena las neveras de nuestros
hogares y de los establecimientos que
frecuentamos. Aquél que hace buena
pareja no solo con el imperante estilo
de vida saludable de la sociedad, sino
también con el agitado y frenético ritmo
vital que se nos exige cada dia. Los ve-
getales congelados que actualmente se
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comercializan en nuestro mercado son
de altisima calidad. Ello es gracias a los
procesos de elaboracién que consiguen
llevar a la mesa el producto con las mis-
mas propiedades y caracteristicas que
tuvo al crecer en la tierra.

Nadie discute ya sus multiples benefi-
cios. Seguin declaraciones facilitadas por
Findus Foodservices, y en palabras de
Pedro D. Sanz, investigador cientifico
del Instituto de Ciencia y Tecnologia

de Alimentos y Nutricion (ICTAN),
“si se congela rapidamente un alimento
de alta calidad y se mantiene a una tem-
peratura constante por debajo de -18 °C
en el congelador, sin apertura de puer-
tas, y permanece solo el tiempo debido,
tras la descongelacién se obtendrd un
alimento de alta calidad”. En la infor-
macién cedida por Findus Foodservices,
Paula Lucio, nutricionista de Psicolo-
gia y Nutricion Retiro, perteneciente
a la Asociacién de Dietistas-Nutricio-
nistas de Madrid (ADDINMA), afirma
que “la verdura congelada no es mas
que verdura recolectada y tratada de
forma muy rapida, de manera que no
da tiempo a que pierda practicamente
ninguna propiedad. Nutricionalmente
es igual de aceptable que la fresca”.

Comparando cifras anuales de ventas
de productos congelados en el merca-
do espanol, vemos como el aumento es
leve pero se aleja de cifras de caidas en
anos anteriores. Con los ultimos datos
anuales, facilitados por Nielsen, corres-
pondientes a febrero del presente ano
2016, con respecto al mismo periodo
del ano 2015, la facturacion en euros
de verduras y hortalizas congeladas ha
crecido un 3,3%. Por segmentos, vemos
con la gran mayoria de las etiquetas
crecen, excepto las de judias verdes y
menestra, con -1,5% y -3,4% respectiva-
mente. Todos los demds aumentan mo-
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SITUACION DEL MERCADO

ESPANOL DE VEGETALES

Y HORTALIZAS CONGELADOS

EN.VALOR.Y.POR SEGMENTOS
TOTAL ANUAL MOVIL
TOTAL SUPER + HIPER

Venta Evolucién

(000 Euros) dinam.

Verduras y hortalizas

congeladas Kg. 229.220 3,3%
Ensaladillas 12,626 1,8%
Espinacas 13952 37%
Guisantes 30.603 29%
Judias verdes 24.664 1,5%
Menestra 19111 -3,4%
Patatas 64.896 5.8%
Preparados de verduras 8.334 16,6%
Resto verduras 55033 3,8%

Fuente: Nielsen

deradamente, destacando, sin embargo,
el de patatas con un incremento del
5,8% y, sobre todo, el de preparados de
verduras, llegando al 16,6% de subida.

EVOLUCION
EN LA ELABORACION
La persecucion de productos de cada
vez mas calidad y frescura, ademas de
mantener las propiedades desde su ori-
gen, son las maximas de las empresas
del sector. Segin Findus Foodservices
“los alimentos congelados se encuen-
tran entre los mas seguros, al ser los
que menos episodios de toxi-infeccio-

nes de tipo alimentario registran, segin
datos del Observatorio de Seguridad
Alimentaria de la Universidad Au-
tonoma de Barcelona (UAB). La alta
velocidad y baja temperatura de conge-
lacion (principales caracteristicas de la
congelacion industrial), son fundamen-
tales a la hora de obtener un alimento
de 6ptima calidad y con una mayor du-
rabilidad. Por este motivo, una congela-
cion lenta y una descongelacion rapida
(el sistema doméstico habitual) conlle-
van una importante pérdida nutricional,
superior al 50% de vitaminas. De igual
modo, los alimentos congelados enva-
sados, que se han ‘ultracongelado’ de
forma industrial, se conservaran duran-
te mas tiempo. Ademas de las garantias
en materia de seguridad alimentaria, los
trabajos realizados por el Observatorio
de Seguridad Alimentaria confirman que
“la congelacién nos devuelve la misma
calidad del alimento fresco”. Segin Fin-
dus Foodservices, “si la materia prima
es de optima calidad y frescura, el pro-
ducto congelado también es de 6ptima
calidad y el proceso de congelaciéon no
altera las propiedades de los alimentos”.
Este proceso industrial, llamado ‘ultra-
congelacion’, dura en torno a media hora
(o menos) y arranca entre una y ocho
horas después de recogidas las verdu-
ras. Asi lo explica el secretario general
de ASEVEC, la Asociacion Espaiiola
de Fabricantes de Vegetales Congela-
dos, Alvaro Aguilar, en declaraciones
facilitadas por Findus Foodservices: “se
cosecha el producto en el momento 6p-

timo de maduraciéon para garantizar la
maxima calidad. Una vez en fabrica, se

limpia, se elimina la materia extrana y
(mediante maquinas laser) se desecha
todo aquello que no estd en perfectas
condiciones. Tras esto, el producto se
lava y pasa a la sala de escaldado (entre
uno y diez minutos, a una temperatura
de entre 80 y 98 °C, segln el vegetal de
que se trate), e inmediatamente se envia
a un enfriador con agua helada para ba-
jar stbitamente la temperatura. Posterior-
mente pasa por el tinel de congelacion,
donde se ‘ultracongela’ a una tempera-
tura de -40 °C en apenas diez minutos”.

Se unen a alabar las bondades de los
procesos actuales de elaboracion desde
Bonduelle, cuando dicen que “en nues-
tra opinion, lo que buscan los profesio-
nales de la restauracion es lograr la ma-
yor naturalidad en el plato final, ya que
sus clientes demandan menus cada vez
mas sanos. Asi, se trabaja para que sus
productos conserven cada vez mejor las
cualidades organolépticas y nutricionales
de la verdura”. Las tendencias actuales
pasan por muchas circunstancias segin
esta misma compaiiia: “Consideramos
que las tendencias relacionadas con la
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verdura congelada estan también vincu-
ladas al lanzamiento de nuevas varieda-
des de verdura y de nuevas mezclas. Al
mismo tiempo hay una corriente de de-
sarrollo de productos cada vez mas aca-
bados que facilitan el trabajo del cocine-
ro profesional o que ofrecen soluciones
para los establecimientos que no dispo-
nen de personal cualificado en la cocina.
Ademas, el profesional de la restauracion
se enfrenta al reto de optimizar los cos-
tes de su negocio. Esto puede favorecer
al consumo de productos congelados,
que son mas faciles de almacenar, y que
se mantienen mejor y no dependen de
la temporada. Estas tendencias son para-
lelas a la cada vez mayor preocupacion
por llevar una alimentacién saludable
que estd muy presente en nuestra socie-
dad actual y por consiguiente en la men-
te de los profesionales de la restauracion
a la hora de elaborar sus menus”.

Segin Fruveco, “todos nuestros pro-
ductos son ‘clean label’, es decir, no
contienen ningun tipo de aditivo, ni co-
lorante. Esto es esencial para la venta
en ‘Retail’ en Europa, ya que la legisla-
cion, ademas, asi lo requiere”.

VENTAIJAS
PARA EL PROFESIONAL
La utilizacion de vegetales congelados
en las cocinas profesionales solo apor-
ta ventajas y beneficios. Afirman desde
Findus Foodservices que “en el sector

ﬂ.‘ '
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Horeca existe una buena aceptacién del
producto congelado por su calidad y su
practicidad. Las técnicas actuales de ‘ul-
tracongelacion’ hacen que los produc-
tos tengan una excelente calidad. Algu-
nas de las ventajas de utilizar productos
congelados son: facilidad de conserva-
cioén; en gran cantidad de casos, repre-
sentan un gran ahorro de dinero con
respecto a los productos frescos; faci-
lidad de preparacién (muchos de estos
productos estan semi-elaborados o pre-
cocinados, asi como en el caso de las
verduras, ahorrando al hostelero muchi-
simo trabajo); altamente higiénicos; los
alimentos congelados suelen tener una
vida ttil de varios meses si se conservan
correctamente; diminuyen las mermas
del producto, ya que puede irse con-
sumiendo de acuerdo a la necesidades
especificas de cada hostelero; menos
trabajo a nivel de preparacién; y gran
variedad de opciones disponibles”.

Desde Bonduelle resaltan que “por
un lado, ofrecen las ventajas de nues-
tras tecnologias exclusivas que permi-
ten ahorrar procesos en cocina y tiem-
po de preparacion, ademas de ofrecer
una presencia en el plato constante y
atractiva. Por otro lado, ofrecen las ven-
tajas propias de la verdura congelada:
facilidad de almacenamiento, verdura
limpia y cortada y una sencilla prepa-
racién”. Asi, continian explicando que
“la principal ventaja de los vegetales

Foto cedida por Bonduelle

congelados es el ahorro. Por un lado,
se ahorra tiempo de preparacién de la
verdura, puesto que ya viene limpia y
lista para cocinar. Por otro lado, se aho-
rra en mano de obra, sobre todo en el
caso de verduras elaboradas. También
ofrecen la oportunidad de disponer de
las verduras de temporada durante todo
el ano y con una calidad homogénea,
ya que las verduras congeladas pasan
por una serie de controles que asegu-
ran una calidad constante en el tiem-
po. Asimismo, la congelacion es una de
las tecnologias que mejor mantiene las
propiedades nutricionales y los valores
organolépticos de las verduras, puesto
que, en el caso de Bonduelle, la verdura
es congelada tan s6lo unas horas des-
pués de su recogida en el campo”.

También destacan las bondades de es-
tos productos desde Fruveco: “Su tiem-
po de cocinado es muy reducido. Ade-
mas, estin muy controlados microbio-
logicamente, ya que en planta se tratan
con escaldado para reducir, segin le-
gislacion, todos los andlisis microbiolo-
gicos. También por su facilidad para el
almacenaje. Y porque pueden tener una
fecha de caducidad de hasta 24 meses”.
Segun Findus Foodservices los produc-
tos mas demandados son “aquellos en
los que aportamos un mayor valor afia-
dido a los cocineros, facilitando su labor



diaria. Lo que buscan son ingredientes y
productos que hayan sido tratados evi-
tando asi que en la cocina se dedique
tiempo a procesos que ocupan tiempo
pero aportan poco valor (cortar, hervir,
pochar...) y de esta forma los profesio-
nales emplean las horas de servicio en
crear los platos que finalmente se sirven
a los comensales”.

Argumentan desde Bonduelle que “las
verduras bdsicas son los productos
mas demandados, ya que son solucio-
nes de verdura que gracias a su corte
uniforme y homogéneo son faciles de
preparar y muy practicas en la cocina.
Ademas, permiten a los cocineros desa-
rrollar toda su creatividad en sus rece-
tas, combinando las verduras como mas
les apetezca. Sin embargo, observamos
que va aumentando, sobre todo en la
restauracion organizada, la demanda de
productos cada vez mds terminados...
Productos que facilitan la vida del coci-
nero profesional. La verdura es un gé-
nero muy importante en la cocina, ya
que puede formar parte de un entrante,
un acompafiamiento o un segundo pla-
to, sin embargo, el valor percibido es
bajo, por lo que el tiempo que se dedica
a su preparacién no siempre se puede
repercutir en el precio del mend”.

ALGUNAS EMPRESAS
DEL SECTOR

FINDUS FOODSERVICES

Desde 1958, segin la empresa, son si-
nénimo de confianza, calidad e innova-
cion en le sector del congelado. Findus
Foodservices es la division de Findus
dedicada al sector de la restauraciéon y

que lleva mas de 40 anos facilitando al
maximo el trabajo diario en la cocina
profesional. Ofrecen mas de 150 articu-
los especializados, cubriendo asi, dicen,
las necesidades de los hosteleros en
cada momento, con recetas y formatos
especialmente pensados para restaura-
cion. Aseguran que siguen desarrollan-
do sus categorias desde la filosofia de
la innovacién continua para adaptarse
a las necesidades de cada negocio, au-
mentando la rentabilidad y reduciendo
mermas. Recientemente, han afiadido a
su ‘portfolio’ la marca La Cocinera, con
su gama de precocinados y soluciones
culinarias.

La empresa es consciente de la relevan-
cia que tiene el respeto al Medio Am-
biente y su influencia en el desarrollo
de productos alimenticios saludables,
por lo que han desarrollado politicas
de actuacion para contribuir en el avan-
ce hacia un desarrollo sostenible. Todo
ello junto a su afan por la innovacion
y superacion. “Desde Findus Foodservi-
ces estamos haciendo una firme apues-
ta por la innovacion para ofrecer solu-
ciones culinarias practicas y saludables
que respondan a los nuevos hibitos de
consumo fuera del hogar”, afirma An-
doni Martinez, director de Findus
Foodservices Espaifia. Referente en
consumo fuera del hogar, la compaiiia
estd presente en restaurantes, hoteles,
centros educativos, ‘catering’ de trans-
porte, hospitales, residencias, cadenas
de restauracion comercial organizada y
‘cash & carry’.

Esta division opera con dos marcas en
el mercado espanol: Findus Professio-
nal y La Cocinera de Findus Profes-

Fo or Bonduelle
B

sional, ambas exclusivas para el sector
Horeca. La primera ha lanzado la Gltima
novedad de sus productos, la gama de
Tempura de verduras en formato 6x1
kg que, aseguran, estd teniendo muy
buena aceptacion.

Desde la empresa afirman que la dife-
rencia de sus productos la marca la se-
leccion de los mejores ingredientes, la
innovacion, su saber hacer culinario y
unos rigurosos procesos de ‘ultraconge-
lacion’ y envasado.

El ‘packaging’ cobra gran relevancia
para ellos en el sector Horeca, y desta-
can su funcionalidad y practicidad, en
funcion de las necesidades especificas
del sector hostelero.

BONDUELLE

Empresa familiar fundada en 1853 y de-
dicada a la transformacion de vegetales,
Bonduelle ha logrado posicionarse,
segin la empresa, como lider mundial
de la verdura lista para consumir. De
origen francés, estd presente en mas
de 100 paises bajo cuatro marcas y con
productos en distintas tecnologias: con-
serva, congelado y verdura lista para
consumir. Con el objetivo, dicen, de ser
referente mundial que garantiza el vivir
bien a través de la alimentacion vegetal,
Bonduelle supervisa y cuida el proceso
de cultivo desde la seleccion de las se-
millas y los terrenos, hasta la recogida
de la verdura y su posterior envasado.
De ese modo garantiza la calidad y la
naturalidad de las verduras que ofrece.
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En Espafia, Bonduelle esta presente en
el mercado de la restauracion con la
marca Bonduelle Food Service, que
ofrece verduras congeladas y en con-
serva con formatos adaptados a las ne-
cesidades de los profesionales. La mas
destacada de sus gamas de verdura con-
gelada es Minute, basada en una tec-
nologia exclusiva, dicen, que permite
cocer al vapor las verduras antes de su
congelacion. El resultado son unas ver-
duras sanas, sabrosas y nutritivas, que
permiten ahorrar tiempo y dinero. Den-
tro de la gama Minute encontramos ve-
getales basicos como el Brécol, el tni-
co del mercado, aseguran, que no hay
que cocer. Se presenta en una bolsa de
2,5 kg. En el caso de las mezclas de esta
gama, cada ingrediente es cocido indi-
vidualmente para conseguir la textura
adecuada. Destaca la Ensaladilla Mi-
nute. También el Ddo de zanahorias
en rodajas (una mezcla de zanahorias
amarillas y naranjas), y el Dao de ju-
dias planas (la tradicional judia ver-
de plana con la judia crema plana). En
la misma se encuentran los salteados,
mezclas de verduras listas en 7 minu-
tos. Los mas populares son el Salteado
Campestre y el Salteado Tradicional.
La ultima novedad es el Salteado Rus-
tico, una mezcla de judias verdes finas,
patata, zanahoria y cebolla prefrita.

Bonduelle Food Service también dispone
de una gama de Verdura Tradicional
que ofrece verduras basicas como las ju-
dias verdes, los guisantes, las espinacas,
el brécol, la coliflor, el cardo, la col repo-
llo, las alcachofas y los pimientos, entre
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otros. Cabe destacar los Guisantes con

vaina o los Tirabeques, como produc-
tos mds originales. También ofrece mez-
clas como la Ensaladilla, la Menestra
y la Menestra Especial, la Ensalada
Primavera, las Verduras para sopa y
para paella y otras mas.

Ademas, dispone de Verduras Asadas:
berenjenas, calabacin y pimientos. Tam-
bién ofrece tres mezclas de verduras, lis-
tas para consumir tras una descongela-
cién en camara fria o después de calen-
tarlas brevemente en la sartén. Asimismo
cuenta con pimientos prefritos, tanto en-
teros (Pimientos Baby, estilo Padron)
como en tiras (Juliana de Pimientos).
Como platos mas elaborados, Bondue-
lle tiene la gama Preparar y jlisto!.
Se trata de recetas a base de verduras
como las étnicas, con las mezclas WOK
con ingredientes mas exoticos (mini
mazorcas de maiz, brotes de bambu,
habas de soja...) junto con la verdura
mas tradicional (zanahoria, pimiento y
setas). También la mezcla World Mix

Marrakech (calabacin asado, zanaho-
ria, garbanzos, aceitunas verdes y uvas
pasas) o la World Mix Mediterranea
(calabacin prefrito, berenjena prefrita y
pimiento rojo prefrito).

FRUVECO

Fruveco es una empresa familiar que
inicié sus actividades en 1986 bajo el
nombre de Congelados Francisco Ra-
moén y continué como tal hasta 1991,
afo en que comenzo a conocerse con
su nombre actual.

Dedicados a la produccion y congelacion
de vegetales como pimiento, alcachofa,
brécoli, calabacin, berenjena, cebolla, to-
mate, apio, coliflor... uno de sus objetivos
ha sido siempre la calidad y actualizacion
de sus instalaciones, especialmente de la
maquinaria, segin afirman. Esto ha con-
vertido a Fruveco, segiin la misma empre-
sa, en una referencia tecnologica interna-
cional dentro del sector hortofructicola.
Junto con su ubicacién entre las princi-
pales zonas agricolas del sureste medite-
rraneo (Murcia y Almeria), también deno-
minadas “La Huerta de Europa”, permite
garantizar un suministro constante a sus
clientes durante todo el afio.

Otra de sus gamas de productos son los
aperitivos a base de vegetales. Aseguran
que son lideres en produccion de Aros
de Cebolla en Europa, suministrando
a las mayores cadenas de restauracion
rapida a nivel global.

Todos sus productos se ofrecen para el
canal Horeca en bolsa de 2,5 kg, con
marca neutra o Fruveco. Ademds, son
fabricantes al 99% de marca blanca y
trabajan para las mayores cadenas de
supermercados con marcas del propio
establecimiento. @
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LY COCKTAIL COMPETITION

uchos son los factores a

tener en cuenta y diez los

puestos a los que optan

todas las recetas coctele-
ras de los ‘bartenders’ que han que-
rido participar en la VII edicion de
‘illy cocktail competition’. La final,
la cita mas importante del calendario
de este concurso, que tendra lugar en
junio, dard cabida a los competidores
que este mes de mayo serdn elegidos,
en ardua tarea, por el jurado.
Por séptimo ano consecutivo, illy-
caffe en colaboracion con la revista
Bar Business, se dispone a mostrar
al mundo otra forma de degustar café
de calidad, ademas de ensalzar la fi-
gura del barista y su labor.
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Una vez mas, han sido numerosas
las recetas que han llegado a nuestra
redaccién para hacerse un hueco en
esta edicion. También de nuevo, la
tarea del jurado de seleccionar sélo
diez de las recetas de cocteles en-
viadas, se convertird en una cuestion
peliaguda. Los tocados por la varita
de este grupo se convertiran en los
escogidos para demostrar en la final
de junio sus dotes ‘mixdélogas’. Aln se
desconoce el lugar y fecha exacta de
la celebracion de tan esperada con-
vocatoria, pero que no cunda el pani-
co, ya que en el proximo nimero de
Bar Business, ademis de presentarles
a los diez finalistas, les anunciaremos
estas informaciones.

YA ESTA AQUI EL
MOMENTO DE LA
DELIBERACION PARA

EL JURADO DE LA

VIl EDICION DE ‘ILLY
COCKTAIL COMPETITION’.
ESTE MES DE MAYO
TENDRA QUE ESCOGER
LAS DIEZ RECETAS
FINALISTAS DE COCTELES
CON CAFE QUE SE
HARAN CON UN PUESTO
EN LA FINAL QUE SE
CELEBRARA EN JUNIO




MARiA HERNANDEZ

Los agraciados, a los que se les hara
llegar la noticia via e-mail o via tele-
fonica, hardn las maletas para acudir
a la cita desde distintos puntos de la
geografia espafola, a gastos pagados,
donde demostraran en vivo y en di-
recto por qué el jurado ha seleccio-
nado sus creaciones cocteleras. La
decision final estard basada en aspec-
tos organolépticos del coctel, pero
ademds tendra en cuenta la forma de
elaborarlo, su presentacion y el servi-
cio del autor de la receta.

La composicion del jurado al comple-
to todavia la desconocemos pero si
podemos presentarles a algunos de
los miembros que han confirmado
su asistencia y que vienen formando
parte del mismo en todas las edicio-
nes de esta competicion:

Massimo Saggese, director general
de illycaffe s.p.a sucursal en Es-
pafa, un cargo que lleva ocupando
alrededor de dos décadas; antes de
aterrizar en la compania italiana de-
sarrollé su actividad profesional en
varias multinacionales del sector de
la bebida y la alimentacion.

El formador de la Universita del
Caffe di Spagna e Portogallo, Lu-
cio Tanfi, se encarga actualmente de
asesorar a los clientes de illycaffée en
nuestro pais, gracias a sus amplios
conocimientos en la materia adquiri-

dos durante su experiencia profesio-
nal en varios paises.

Y Vincenzo Masino, responsable
comercial de la revista Bar Busi-
ness Espafa, perteneciente al gru-
po editorial italiano Food, un puesto
en el que lleva desarrollando su la-
bor profesional desde hace mas de
16 anos.

Recuerden finalistas. Para partici-
par en la VII edicion de ‘illy cocktail

competition’ es necesario acudir a la
cita ataviados con su impecable uni-
forme de trabajo. También, no que-
remos que olviden que pese a que
los ingredientes principales son pro-
porcionados por la organizacion del
concurso, los que empleen para de-
corar sus creativas presentaciones y
aquellos mas dificiles de encontrar en
el mercado, deberan traerlos consigo.
Su paso por la final de este certamen
coctelero estard acreditado con un
diploma y sélo serdn tres los premia-
dos. Estos tres primeros clasificados
recibirdn una maquina X7 Iperes-
presso, que en el caso del segun-
do se completard con un curso en
la Universita del Caffe di Spagna
e Portogallo, en Barcelona. El con-
cursante que reciba el primer premio
sera galardonado con un curso com-
pleto de dos dias de duracion en la
Universita del Caffe de Trieste de
‘Coffee Expert’. Los cursos serdn a
gastos pagados.

Afo tras afo los aspirantes a mostrar
sus habilidades con la coctelera se lo
ponen mas dificil al jurado. El nivel
no para de crecer y nosotros nos ale-
gramos. Queremos agradecer a todos
su participacion y esperamos ansio-
sos el veredicto final. {Bona ventura’
para todos! @
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CERVEZAS LAGER

los paladores espaiioles son grandes
consumidores de cerveza. De entre
los diferentes tipos, la variedad lager
se sitia en el podium
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Laboratorio G
& Tortellini’

Primi per la Ristorazione

asta fre aliana? i i
_ alor de un grande made in Italy,|pe‘n5aﬁo &iegﬁl
a calidad muy alta y constante, preferida por los mejorles chef de Itq
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Laboratorio Tortellini es una marca
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