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Los gestos familiares, el cuida-
do y la atención, el aroma y el 
blend único de café 100% Ara-
bica. Volcamos nuestra inque-
brantable atención en cada 
una de las tazas que servimos, 
y esto es lo que hace única la 
experiencia de illy. Comparti-
mos nuestra pasión por la alta 
calidad con nuestros baristas 
quienes sirven únicamente lo 
mejor cada día.

live
happilly

ILLY, EL CAFÉ MÁS 
BUSCADO DEL BAR 
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editorial

A la últ ima

El mundo ha cambiado. Se ha digitalizado. Hay que moverse a su son o correr el 
riesgo de quedarse al margen. La elección está servida. Precisamente, el mundo del 
servicio hostelero es el tema de esta editorial. El sector de hostelería tiene un gran 
peso en la economía de nuestro país, supone una relevante entrada de ingresos y 

punto de interés para los millones de turistas que visitan la geografía española cada año.    
Un sector que cuenta con muchos valores añadidos, entre ellos, el saberse adaptar a los 
tiempos. Por ello, el terreno digital empieza a estar en su punto de mira como un nuevo 
canal de venta para generar mayor rentabilidad. 
En esta nueva andadura, los profesionales de la hostelería no están solos. La Federación 
Española de Hostelería (FEHR), que representa a nivel estatal a unas 300.000 empresas de 
restaurantes, bares, cafeterías y otros establecimientos que integran el sector de la restau-
ración, sale siempre al encuentro de los mismos. En esta ocasión, FEHR y fehractiva han 
creado un nuevo portal: www.dondecomer.es, con la oferta más completa de restauración. 
Además, el servicio se complementa con el ‘software’ de gestión de reservas y clientes que 
mejor satisface las necesidades del sector. Se trata de uno de los servicios Horeca Digital 
que desarrolla FEHR a través de fehractiva en este 2016.
El portal Donde Comer ha sido diseñado para ofrecer una mayor presencia y visibilidad 
a los restaurantes a través de cualquier dispositivo. Cada restaurante puede mostrar en su 
ficha de negocio los valores añadidos que le diferencian del resto, y que hagan que un 
potencial consumidor se decante por su restaurante.
Según se desprende de la información facilitada por la Federación, el ‘software’ de reservas 
y clientes de Donde Comer, se puede implementar además en cualquier canal directo del 
restaurante (web, perfil profesional de ‘facebook’, etc.), favoreciendo así la captación de 
clientes, además de incorporar un CRM que permitirá conocer mejor a sus clientes y poder 
ofrecerles una experiencia en el punto de venta diferencial, y con quien podrá comunicar-
se siempre que lo desee. 
Tras un proceso de detección de las necesidades de los empresarios del sector por parte 
de fehractiva y FEHR en los foros creados a tal efecto, nace Donde Comer, servicio di-
señado para dar respuesta a estas necesidades, de la mano de Cover Manager. Su director 
general, José Antonio Pérez, concreta que: “Cada restaurante necesita tener una identidad 
propia, reforzando sus puntos fuertes y diferencias con la competencia, les aportamos el 
apoyo que cada negocio necesita para conseguir mayor rentabilidad. Es necesario para el 
restaurante tener una única herramienta que concentre todas las reservas y clientes, les 
ayudamos a vender en sus canales directos y a la vez conseguir la independencia que 
necesitan con canales de venta terceros, toman el control de la venta de sus mesas. Somos 
su ‘partner’ y como tal estamos cada día junto a ellos, solucionando problemas actuales 
como son las cancelaciones y no ‘shows’ de clientes”.
Asimismo, como menciona la directora de ‘marketing’ de fehractiva, Cristina García Fuen-
te, “la forma en la cual los consumidores nos relacionamos con los restaurantes se ha 
transformado radicalmente y cada vez lo hará con mayor celeridad a medida que genera-
ciones nativas digitales entren en la “rueda del consumo”. Somos consumidores permanen-
temente conectados gracias a terminales móviles que buscamos información, comparamos 
servicios, queremos ver dónde vamos a ir, deseamos reservar en cualquier momento, no 
únicamente cuando el local está abierto y puede atender el teléfono. Esperamos de los 
restaurantes algo más que una buena comida, buscamos experiencias etc... Por ello, desde 
fehractiva impulsamos soluciones como www.dondecomer.es que ayuden a los hosteleros 
a estar a la altura de este nuevo paradigma, apoyándoles en su trabajo”.
Un nuevo beneficio para los hosteleros. 

   María Concepción Escribano
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Fotografía: Raimon Argemí / raimonargemi.blogspot.com
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6  Focus / actualidad
  Noticias desde y para el mundo de la hostelería

16  actualidad illycaFFè  
Christian Tevar se ha alzado con el título de ‘Maestro 
del Espresso Junior’, concurso organizado por 
illycaffè y la Spaziale. Asimismo les presentamos 
a los tres finalistas de la última etapa del concurso 
‘Recicla la lata de café illy’ 

 
personajes 
          
18  ricardo sanz

Gran enamorado de la cocina japonesa, su “cocina 
de cruce de caminos” está presente en sus cinco 
restaurantes. Kabuki Raw es el último de ellos, con una 
Estrella Michelin cosechada el noviembre pasado

recetas  

22  recetas de cheFs 
Presentamos algunas creaciones del chef Pepe Solla

locales 

24  local KoFe Korner
  Ubicado en el Centro Comercial y de Ocio Xanadú, 

es un local diferente. Centrada en el café, la oferta 
gastronómica de esta cafetería también se caracteriza 
por la calidad y artesanía de sus productos

26   restaurante pizzería piscina de orba
  Situado en el complejo municipal de la piscina de Orba 

(Alicante). Las gamas Divine Creazioni y Laboratorio 
Tortellini de pasta fresca ‘ultracongelada’ de Surgital 
son protagonistas de algunos de sus platos 

28  restaurante de labra 
  Calidad e innovación se imponen en la oferta 

gastronómica de este restaurante, tanto en 
su cocina japonesa ‘teppanyaki’, como en su 
propuesta de bodas y eventos, en los cócteles que 
realizan, así como en el servicio que dispensan a 
la clientela

hoteles 

30  hotel Vincci the Mint
La cadena Vincci Hoteles estrena otro hotel en 
plena Gran Vía con la coctelería clásica como 
hilo conductor y el verde menta como identidad. 
Decorado por Jaime Beriestain, integra el ‘check-in’ 
en el bar y un ‘food truck’ de copas y bocadillos en 
su azotea con vistas     

eMpresas de éxito  

34  le cucine Mandarosso 
Es un templo del buen yantar italiano en la ciudad 
de Barcelona. La calidad es un punto de referencia 
en sus propuestas gastronómicas, entre las que se 
hallan productos de Negrini como la ‘burrata di 
bufala’ o la ‘mortadella de trufa’    

cerVeza

38  cerVezas laGer
Son las protagonistas de los ‘portfolios’ de las 
grandes compañías del sector. Su fermentación a 
bajas temperaturas y la variedad, pasando de las 
más clásicas a otras más innovadoras, sacia los 
paladares exigentes de los consumidores

18

30

38
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Vino

46   Vinos blancos
Los vinos blancos han experimentado un repunte en 
las cifras de consumo. Entre las características que 
se buscan están que sean vinos jóvenes, frescos, 
refrescantes, elegantes, afrutados y fáciles de beber

bebidas con alcohol

52  chiVas
Santiago Ortiz representará a España en Shanghái 
compitiendo por el título de ‘The Chivas Masters 2016’ 
y por convertirse en creador de un ‘signature cocktail’

54  teQuila
Considerado como la bebida nacional de México, 
gana adeptos entre los consumidores españoles. La 
subcategoría ‘Gold’ se impone frente a la ‘White’ en 
un mercado dominado por la categoría Estándar

coctelería   

62  luis bustaMante
Este ‘bartender’ muestra sus habilidades detrás de la 
barra de Metric Market. Un local inusual, como también 
lo son los cócteles que crea impregnados de humor  

64   chapeau 1987: classic cocKtails  
and whisKy bar
Este local surge para acercar la coctelería clásica a todo 
el mundo, brinda un gran protagonismo al ‘whisky’, 
incluso con la creación de un Club de Whisky, y otorga 
mucha importancia al hielo y a la cristalería

 
66  recetas cócteles de autor 

Presentamos algunos cócteles creativos  
de la ‘bartender’ Ines Scumace  

Mercados

68  Gazpachos y creMas Frías
Estas opciones saludables han pegado un buen 
estirón en su demanda. Su popularidad crece fuera 
de nuestras fronteras y se adecuan cada vez más a 
todas las épocas del año  

eQuipos

74  MáQuinas de hielo
Indispensables en hostelería porque facilitan el trabajo a 
sus profesionales. Su tecnología e innovación posibilita 
el acercamiento a formas y tamaños de hielo cada vez 
de más calidad y con una oferta más amplia  

ForMación   

78  ForMación illy
Lucio Tanfi aborda en este artículo cuáles son los 
objetivos que hay que marcarse en el trabajo y 
qué atributos deben tener los mismos para poder 
alcanzar el éxito

eVento

80  illy cocKtail coMpetition
Diez recetas competirán por tres puestos ganadores 
en la VII edición del concurso ‘illy cocktail 
competition’. La final tendrá lugar el próximo 16 de 
junio en el Gymage Lounge Resort de Madrid

5446

Foto cedida por la Asociación Iberaice  
© Foto J. M. Álvarez
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Grupo Vips y STEF Iberia han sellado 
un acuerdo estratégico de colaboración. 
Mediante él, la segunda empresa se convierte 

en el nuevo proveedor para la gestión logística de 
productos alimentarios bajo temperatura controlada 
de todas las enseñas del grupo en sus más de 350 
restaurantes y tiendas en España y Portugal. Tanto 
los operados en propiedad como en régimen de 
franquicia.
La gestión de los productos de Grupo Vips, que se 
llevará a cabo desde la plataforma que STEF Iberia 
posee en Getafe, abarca la totalidad de los productos 
congelaos y refrigerados que se gestionarán en 
distintas modalidades de flujos tensos y estocados, en 
entornos de temperatura y humedad adaptados a las 
especificaciones de cada tipología de producto. 
Según Jesús Soto, ‘CEO finance’ de la compañía, 
“para mantener nuestro liderazgo, en Grupo Vips 
entendemos que hay que sellar alianzas con las 
empresas líderes en cada uno de los sectores de 
actividad. Ese ha sido uno de los motivos por el que 
hemos elegido a STEF Iberia, un proveedor que tiene 
la capacidad y la experiencia para acompañarnos 
en la fuerte etapa de crecimiento y expansión en 
la que nos encontramos”. Por su parte, Ángel 
Lecanda, director general de la empresa proveedora, 
afirma que “desde el primer momento nos hemos 
comprometido con el proyecto de Grupo Vips, 
aunando nuestra pasión común por la restauración, un 
sector estratégico para nosotros”. 

aprETón de manos
STEF IbErIa SE convIErTE En El nuEvo provEEdor dE 
Grupo vIpS para Su GESTIón loGíSTIca dE producToS 
alImEnTarIoS bajo TEmpEraTura conTrolada dE TodaS 
laS EnSEñaS dE la compañía, En SuS máS dE 350 
rESTauranTES y TIEndaS En ESpaña y porTuGal

gaSTronomía nipona
El hoTEl caTalonIa barcElona plaza apuESTa 
por un nuEvo ESpacIo GaSTronómIco 
cEnTrado En la comIda japonESa, KuraI, En 
unIón con El rESTauranTE parco, arTíFIcE 
dE rEcETaS nIponaS orIGInalES con un aIrE 
mEdITErránEo. En Su oFErTa, dESdE propuESTaS 
máS TradIcIonalES a poSTrES y cocTElEría con 
aIrES orIEnTalES 

E l restaurante japonés Kurai es la nueva apuesta del hotel Catalonia Barcelona Plaza. Emplazado en la neurálgica Plaza de España, 
la apertura de este nuevo local es fruto de un acuerdo de colaboración entre Catalonia Hotels & Resorts y el prestigioso restaurante 
Parco, quien aporta su experiencia en recetas japonesas originales con un aire mediterráneo.

Kurai es una experiencia selecta que ensalza la riqueza de la gastronomía nipona con propuestas más convencionales como ‘tatakis’, ‘makis 
rolls’, tempuras, ‘niguiris’ o ‘sashimis’, junto a platos de brasa japonesa, propuestas más tradicionales de la cocina oriental o incluso una 
elaborada carta de coctelería. Los postres son otro de los tesoros mejor guardados de Kurai, un nuevo espacio gastronómico que pretende 
posicionarse como uno de los locales japoneses más visitados de Barcelona. Así, el restaurante propone a sus visitantes embarcarse en un 
viaje gastronómico por Oriente, salpicado por toques mediterráneos y de cocina tradicional japonesa.
Como hemos mencionado, el establecimiento ofrece una interesante oferta en coctelería japonesa diseñada y confeccionada por el ‘mixólogo’ 
Andrea Senna. Ha elaborado la carta basándose e inspirándose en cuatro factores principales: Japón, el sol, la paz y
el equilibrio. Sus propuestas se fundamentan en los principios básicos de la filosofía zen, ofreciendo en sus creaciones una experiencia 
sensorial orientada en la búsqueda de paz y equilibrio, a través de la unión y la fusión de los sabores orientales.

Sobre ruEdaS  
la EnSEña dE rESTauracIón TEmáTIca buS STaTIon ha conSolIdado Su 
modElo dE nEGocIo con SuS doS ESTablEcImIEnToS madrIlEñoS. ahora 
EmprEndE oTroS camInoS con la ExpanSIón a TravéS dE FranquIcIaS. Su 
dEcoracIón rETro buSca TranSporTar a loS clIEnTES a laS ESTacIonES dE 
auTobuSES dE loS añoS 50 En ESTadoS unIdoS

Bus Station, la empresa de restaurantes temáticos, comienza una nueva etapa 
de expansión bajo el modelo de franquicia, tras consolidarlo con sus dos 
establecimientos en Madrid. 

Así, emprende esta nueva andadura con el respaldo de sus locales. Éstos han 
conseguido posicionarse como un lugar de referencia en la restauración temática, 
según la empresa, con procesos de gestión muy optimizados y un alto nivel de 
fidelización gracias a la completa orientación hacia la satisfacción de los clientes.
Su decoración retro, de gran detalle y colorido, busca transportar a los clientes a 
las estaciones de autobuses de los maravillosos años 50 en Estados Unidos. Cada 
restaurante cuenta con un ambiente y decoración distinto, para que la experiencia 
sea también diferente. 
Su amplia oferta gastronómica tiene diversas influencias y sigue tendencias 
históricas para dar lugar a una gran variedad de platos adaptados a todos los gustos. 
Desde las míticas hamburguesas, que se pueden personalizar con panes artesanos, 
guarniciones o salsas, hasta ensaladas, entrantes, sándwiches u otras especialidades 
elaboradas en auténtica parrilla de carbón vegetal. Todo ello elaborado con materia 
prima de calidad, servida a diario por proveedores homologados bajo certificados. 
Para poner en funcionamiento un restaurante Bus Station es necesaria una inversión 
a partir de 200.000 euros, para locales con más de 150 metros cuadrados ubicados 
en poblaciones con más de 50.000 habitantes. 
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aprETón de manos

Nuevo espacio ‘gourmET’ 

Ya hay un 
ganador

El chEF paSTElEro alEjandro monTES acaba dE abrIr un nuEvo ESpacIo dE 
mamá FramboISE En El carrEFour dE alcobEndaS (madrId), dEnTro dE Su 
ESpacIo ‘GourmET’: “El mErcado dE alcobEndaS”. con una propuESTa para 
llEvar a caSa o dEGuSTar ‘ In SITu’

la EmprESa dE crISTalEría lIbbEy 
EmpEzará la comErcIal IzacIón En 
Todo El mundo dE la l ínEa dISEñada 
por El holandéS robErT SchInKEl, El 
Ganador dE la prImEra compETIcIón 
dE dISEño dE crISTalEría para 
proFESIonalES dEl mundo dEl bar

E l Carrefour de Alcobendas (Madrid), uno de los puntos de venta con mayor tráfico 
comercial, es el espacio que el chef pastelero Alejandro Montes ha elegido para 
la apertura de su nuevo Mamá Framboise. Junto con el ubicado en el Mercado de 

Chamartín y el Mercado de la Paz, abiertos en 2015, se trata del tercer punto de venta con 
formato mercado que el defensor de la tendencia de “gastronomía de mercado” posiciona 
en el mapa de la capital (quinto en 
total). Con estos proyectos, Alejandro 
Montes recalca su intención de fortalecer 
la importancia de recuperar tradiciones 
gastronómicas como la adquisición de 
buenos productos y materias primas en 
los mercados. 
El nuevo local, decorado por el estudio 
Dorin&Coppel, responsable de la 
imagen del resto de establecimientos 
Mamá Framboise en Madrid, cuenta con 
espacios tanto para degustar ‘in situ’ 
como para llevar. La oferta gastronómica 
ha sido cuidadosamente escogida por 
el chef pastelero e incluye bollería, 
hojaldres, ‘macarons’ en sus doce sabores 
y tartaletas de la recién incorporada Era 
3.0 de Mamá Framboise, sin olvidar la 
oferta de bebidas, café, tés y zumos con 
el sello de Alejandro Montes.

E l pasado día 17 de mayo, en el 
marco del ‘Lisbon Bar Show’ 2016, 
tuvo lugar la final de la primera 

‘Glassology by Libbey’, en la que los 
seis finalistas de entre 357 ‘bartenders’ 
procedentes de toda Europa presentaron 
sus creaciones.
El jurado, formado por importantes expertos de diseño, espirituosos y hostelería, premió el 
diseño estiloso e icónico del holandés Robert Schinkel, creador de una línea de cristalería 
cuya inspiración le vino del tulipán, la flor que en la Edad de Oro era uno de los productos 
más caros en el mercado holandés. Ese era también el periodo en que los marineros 
británicos mezclaban una base de ron con hierbas y otros ingredientes disponibles. Así 
nació el ‘punch’, que es lo que el ganador eligió como pareja perfecta de su línea.
Los seis finalistas resultaron de una selección de nueve meses de duración de 
investigaciones, talleres, ajustes y utilización de su prototipo, ya que la misma cristalería es 
un ingrediente esencial de la experiencia de un cóctel. De todas formas, los parámetros que 
los jurados tomaron en consideración fueron, además de la cristalería, la presentación y la 
receta elegida.
Según Frauke Timmermans, ‘design manager’ de Libbey, la creación del ganador, que 
recibirá 500 piezas de su cristalería y la posibilidad de asistir al festival ‘Tales of the 
Cocktails’ en Nueva Orleans en el mes de julio, es moderna y sin tiempo. Libbey, marca 
de cristalería para profesionales desde 1818, empezará pronto la producción de la línea de 
Schinkel.

E spaña es un país futbolero: casi el 90% 
de los españoles siente “pasión por el 
fútbol”. Pero además, a los españoles 

les gusta ver los partidos en los bares, 
siendo el 70% los españoles que señalan 
que les gusta verlo con amigos en su bar de 
siempre. Esta es una de las conclusiones del 
informe Coca-Cola “Los españoles y el 
fútbol”, un estudio realizado con motivo de 
la próxima celebración de la uEFa Euro 
2016 y que fue presentado el pasado día 25 
de mayo en Madrid por Jorge garduño, 
director general de Coca-Cola para España 
y Portugal, y Esther morillas, directora de 
‘marketing’ de Coca-Cola. 
Según el estudio, los bares españoles son 
los más futboleros de Europa: el 76% de 
la población española que va a un bar 
es aficionada al fútbol, por delante de los 
italianos (64%) y los alemanes (53%), lo que 
arroja datos significativos sobre la relevancia 
de los bares como lugar emblemático para 
disfrutar del fútbol. 
Entre las acciones que Coca-Cola ha 
puesto en marcha con motivo de la UEFA 
EURO 2016 destaca la campaña de marca 
multicanal creada para la televisión por Sra. 
rushmore y enmarcada bajo la campaña 
global “Siente el sabor”: el ‘spot’ invita a 
que todo el mundo se una para disfrutar del 
fútbol y pueda vivir cada momento de este 
importante evento de una forma especial y 
única con Coca-Cola. 
Además, Coca-Cola también se ha volcado 
con la competición “Vibra la afición”, 
una promoción que pondrá en el mercado 
hasta el mes de julio más de 753 millones de 
envases promocionales y miles de campañas 
especiales con las que se prevé llegar a más 
del 95% de la población española.

mEJor en un bar

SEGún El ESTudIo “loS ESpañolES y El FúTbol” 
rEalIzado por coca-cola con moTIvo dE 
la próxIma cElEbracIón dE la uEFa Euro 
2016, loS barES ESpañolES Son loS máS 
FuTbolEroS dE Europa. la campaña Global 
“SIEnTE El Sabor” Forma parTE dE la accIón 
quE la EmprESa ha puESTo En marcha con 
moTIvo dEl EvEnTo 

De izquierda a derecha: Carlos Velasco Carballo,  
Jorge Garduño y EstherMorilllas
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un ‘WHISKY’... de fuego

E l mercado español de 
espirituosos arde con 
la llegada de Fireball 

Cinnamon Whisky, el ‘whisky’ 
canadiense infusionado con 
canela que irrumpe con fuerza 
en nuestro país de la mano de 
Varma Spirits & Wines, el 
distribuidor nacional de bebidas 
espirituosas y vinos líder en 
España.
El éxito de Fireball Cinnamon 
Whisky en el mercado exterior ha alcanzado cotas 
sin precedentes, posicionándose como uno de los 
mejores espirituosos Premium del mundo, en el ‘top’ 
20 a nivel mundial. Su popularidad en Estados Unidos 
ha aumentado exponencialmente en los cuatro últimos 
años. Fireball ya está presente en el mercado europeo 
en el Reino Unido, Suecia, Finlandia, Alemania y 
Francia y por fi n aterriza en España. 
Fireball Cinnamon Whisky fue pionero entre los 
espirituosos de todo el mundo gracias a un novedoso 
ingrediente: la infusión de canela como elemento 
esencial de su proceso de elaboración. Fireball 
Cinnamon Whisky se sirve en chupito helado, para crear 
un intenso contraste entre el frío y su toque especiado y 
picante. Ese sabor a canela, dulce e irresistible, también 
dota al licor de una gran versatilidad para combinar con 
bebidas afi nes y de sabores cítricos.

(Fuente: Revista Impact, Informe ‘Hot Brands 2015’, categoría 
espirituosos).

varma SpIr ITS & WInES InIcIa 
la dISTrIbucIón En ESpaña dE 
FIrEball cInnamon WhISKy, El 
IcónIco ‘WhISKy’ canadIEnSE 
InFuSIonado con canEla cuyo 
éxITo En El mErcado ExTErIor 
ha alcanzado coTaS SIn 
prEcEdEnTES
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la dISTrIbucIón En ESpaña dE 
FIrEball cInnamon WhISKy, El 
IcónIco ‘WhISKy’ canadIEnSE 
InFuSIonado con canEla cuyo 
éxITo En El mErcado ExTErIor Comercial CBg ha incorporado a su catálogo dos propuestas de cerveza 

elaborada mediante un proceso totalmente natural de treinta días de duración 
frente a los 9 ó 10 de otras cervezas de gran consumo. Se trata de malavita 

rubia lager y malavita roja doble, las dos de carbonatación natural, con 
CO2 disuelto procedente de la primera fermentación, en lugar de ser inyectado, y 
elaboradas con ingredientes totalmente naturales y de primera calidad: agua, malta, 
lúpulo y levadura. En la sencillez del proceso, el mimo y la paciencia radica su 
excepcionalidad, además de en la imagen diferente y rompedora.
Malavita rubia lager es una cerveza artesana rubia de fermentación alta, 
refrescante y ligera, con notas fl orales y de cítricos, en especial naranja y 
pomelo, y un peculiar aroma a lúpulo en nariz y balance malteado en boca. Es 
una cerveza de aperitivo o vermú, ideal para tomar en copa, copa fl auta o vaso 
‘pilsen’, acompañando a la perfección comidas especiadas o picantes.
Malavita roja doble es una cerveza compleja, de cuerpo notable y cremosidad, 
es ideal para tomar con vaso ‘Shaker’ o pinta americana. De color anaranjado 
fuerte tirando a rojizo, en nariz destacan los aromas cítricos, sobre todo a 
pomelo y mandarina, notas herbáceas, fl orales y matices afrutados, que dejan 
paso al aroma dulce de las maltas caramelizadas. En boca presenta un amargor 
medio que se disipa rápidamente dejando paso al cítrico, a pino y a caramelo. 
Es ideal para disfrutar sola o para acompañar carnes rojas, asados, caza, guisos 
contundentes, quesos fuertes y patés.

I r paseando desde el encantador Puerto de Cales Fons, encontrarse con mesas que 
rozan el mar y barcos que pasan por la Bahía de Mahón y poder degustar una 
propuesta gastronómica con sabor auténticamente menorquín, es posible gracias al restaurante Sa Cova, ubicado junto al hotel Barceló 

Hamilton Menorca, en una antigua cueva de pescadores, en pleno puerto y con la música de fondo de las olas del mar.
Tolo Cabrer, chef del restaurante, propone una carta que cuenta con la tradición y los ingredientes de toda la vida como base, para a partir 
de ellos desarrollar nuevas creaciones con nuevas técnicas y fórmulas de elaboración.
‘Vieiras con crema de Idiazábal’, ‘Ensalada Sa Cova con aguacate, salmón marinado y vinagre de trufa blanca’, ‘Solomillo de ternera con 
gírgolas salteadas al Gin de Mahón’, ‘Pan cristal con tomate-albahaca y muchos productos del mar’, como la Langosta Hamilton, un ‘twist’ 
a los tradicionales huevos con patatas combinados en esta ocasión con langosta salteada, o el ‘Arroz meloso de bogavante con alioli de 
azafrán’, son sólo unos ejemplos de las propuestas. Como broche fi nal, postres como ‘Gazpacho de fresas con sorbete de pomada’, ‘Biscuit de 
caramelo con helado de galleta’ o ‘Tarta de chocolate 70% con sorbete de mango’ completan el apartado más dulce de la oferta.

No la llamen sólo CErVEZa

Alta gastronomía mEdITErrÁnEa

InGrEdIEnTES naTuralES y dE prImEra calIdad, un procESo 
SEncIllo, mImo y mucha pacIEncIa Son El SEcrETo dE la cErvEza 
malavITa, ImporTada por comErcIal cbG En doS vErSIonES: 
malavITa clara rubIa y malavITa roja doblE

Sa cova, un rESTauranTE con Sabor 100% mEnorquín ubIcado En una 
anTIGua cuEva dE pEScadorES, ES un ESTablEcImIEnTo con un EncanTo 
únIco GracIaS a Su cuIdada dEcoracIón, Su ExquISITo ambIEnTE y Su 
máGIco EnTorno
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gran epicentronuEVoS horizontes
plaTEa madrId, El ESpacIo dE ocIo ‘GourmET’, y la FEdEracIón 
dE aSocIacIonES dE cocInEroS y rEpoSTEroS dE ESpaña (FacyrE) 
SE han aSocIado convIrT IéndoSE En El cEnTro nEurálGIco 
dE la GaSTronomía ESpañola

la EmprESa FamIl Iar olIbhEr, ESpEcIal Izada En la vEnTa y 
dISTrIbucIón dE acEITunaS y EncurTIdoS, ha InIcIado una 
nuEva ETapa dE crEcImIEnTo nacIonal a TravéS dEl modElo 
dE FranquIcIa. dIEGo hErnándEz, El maESTro corTador dE 
jamón, Forma parTE dE la EmprESa

P latea Madrid, el espacio de ocio ‘gourmet’ único en el mundo, se ha asociado 
con Facyre (Federación de Asociaciones de Cocineros y Reposteros 
de España) para convertirse en el epicentro de la gastronomía española 

y el club de los grandes chefs españoles, para el disfrute de todo el público.
A partir de ahora Facyre, que cuenta con 10.000 cocineros nacionales, 201 
Estrellas Michelin, 240 Soles Repsol y unos 60 premios nacionales de gastronomía, 
tendrá en Platea su segunda casa, en la que se podrá degustar la gastronomía y 
conocer las novedades de estos grandes chefs y reposteros.
La unión de Facyre, que busca y potencia el gran patrimonio culinario español 
tanto dentro de nuestras fronteras como en el extranjero, y Platea, un proyecto 
vanguardista que conjuga en un mismo espacio gastronomía, ocio y cultura, supone 
un nuevo impulso a la gastronomía española. 
A partir de ahora Platea será un espacio en el que permanentemente sucederán 
cosas nuevas, se desarrollarán ideas y proyectos y servirá como espacio formativo 
para el mundo de la restauración.

T ras dedicar cerca de 20 años al cortado profesional del jamón 
y recorrer 27 países con esta profesión, actualmente Diego 
Hernández, considerado uno de los Mejores Cortadores 

de Jamón del Mundo, Campeón de España en 2008 y con dos 
Records Guinness a nivel mundial en 2007 y 2011, centra su 
carrera en la promoción de su marca propia de embutidos, la que se 
comercializa en las tiendas Olibher, de la cual es propietario junto 
con otros miembros de su familia.
Olibher, empresa especializada en la venta y distribución de aceitunas 
y encurtidos fundada por Vicente Hernández en 1965 en Valladolid, 
tras consolidarse como referente en Castilla León, ha decidido 
comenzar su expansión nacional a través del modelo de franquicia. 
Olibher ofrece un modelo de negocio con alto potencial de 
crecimiento con una oferta comercial de productos tradicionales 
de gran calidad. Las tiendas cuentan con una gran variedad que 
engloba desde las aceitunas y encurtidos hasta embutidos ibéricos y 
derivados, legumbres, bacalao y salazones y conservas. En cuanto a 
los embutidos, Diego Hernández se encarga de seleccionar a mano 
cada una de las piezas.
Actualmente la empresa cuenta con siete puntos de venta y una planta 
de envasado. Para poner en funcionamiento una tienda de la marca es 
necesaria una inversión a partir de 95.000 euros para locales con un 
mínimo de 60 metros cuadrados ubicados en poblaciones con más de 
50.000 habitantes.

Mahou ha presentado su nuevo grifo con el que seguir disfrutando del mejor 
sabor de una caña bien tirada. Para su creación se tomó como referencia 
el tacón de la “m” de Mahou, por ser icono de la marca y estar vinculado 

de forma emocional a su entorno, lo que convierte el momento del tiraje en una 
experiencia diferencial e innovadora.
Además del diseño, el grifo presenta unas características únicas, como los laterales 
personalizables e intercambiables para adaptarse a las necesidades y estética de 
cada establecimiento. Cuenta además con un anclaje directo a la barra, que mejora 
los sistemas tradicionales (barra sobre barra), aprovechando mejor el espacio.
El nuevo grifo de Mahou también destaca por su ecoefi ciencia, gracias a la cual mantiene la temperatura óptima de la cerveza en todo su recorrido, ya que 
la zona de refrigeración está protegida por una barrera térmica.
Su diseño incluye un sistema con un punto de despacho sin interferencia en la salida del producto, además de un punto de crema que hace que la caña 
quede tirada de la mejor manera. Tiene también un sistema de ‘led’ en color rojo para darle mayor presencia dentro del punto de venta.
El grifo está presente ya en algunos bares de la capital y próximamente estará disponible a nivel nacional. 

nuEVo grIFo, cerveza de siempre

El nuEvo GrIFo dE mahou, ya prESEnTE En alGunoS dE loS barES dE la 
capITal, T IEnE laTEralES pErSonalIzablES E InTErcambIablES, un anclajE 
dIrEcTo a la barra y ES EcoEFIcIEnTE, ya quE manTIEnE la TEmpEraTura 
ópTIma dE la cErvEza En Todo Su rEcorrIdo

Bar Business  9
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Con SaBor a primicia

VIVEnCIaS completas

Tuvo lugar el pasado día 19 de mayo en la Sala Neomudéjar de Madrid 
el primero de los cinco “Live the Unexpected Red” en programa hasta 
octubre en Madrid y Barcelona. Un nuevo concepto bajo el que Campari 

crea espacios y momentos únicos para vivir experiencias completamente 
inesperadas en lugares que brindan la ocasión de hacer algo totalmente diferente 
a lo habitual en horario de ‘afterwork’. 
El evento de la Sala Neomudéjar contó con la fusión de las nuevas expresiones 
artísticas del joven artista urbano Misterpiro, que, con una técnica basada en la improvisación, reprodujo sobre un mural, en vivo y en directo, un 
bar real formato 3D en un momento de ‘afterwork’, con Campari como protagonista. El evento contó también con la exposición de la rica herencia 
artística de Campari fi rmada por Depero. Una experiencia en la que no faltó el sabor inesperado de Campari con su propuesta más refrescante: 
‘Campari Tonic’.
Cada una de estas experiencias se vincula a una disciplina diferente, empezando por el arte en esta primera. Las disciplinas sobre las que girarán los 
próximos eventos se irán desvelando a través de las redes sociales de la marca.
La historia de Campari ha estado siempre vinculada al mundo del arte y del diseño y con esta iniciativa Campari da voz una vez más a creadores de 
vanguardia e impulsa nuevas expresiones artísticas en un ‘afterwork’ sin precedentes, donde descubrir todas las oportunidades que brinda el universo 
Campari.

Elaborado con TEmpranIllo y nuEcES vErdES, amEnTo ES un vIno 
dulcE dE l Icor dE nuEcES únIco En nuESTro paíS, cuyo orIGEn SE 
rEmonTa a una anTIGua TradIcIón rEScaTada por luIS manuEl 
zamora rojo

El prImEro dE loS cInco “lIvE ThE unExpEcTEd rEd”, En proGrama dESdE 
mayo haSTa ocTubrE, SE cElEbró En la Sala nEomudéjar dE madrId. camparI 
crEa ESpacIoS y momEnToS únIcoS para vIvIr ExpErIEncIaS InESpEradaS 

Los tres prestigiosos enólogos franceses François Lurton, 
michel y dany rolland acaban de inaugurar en el 
pueblo de La Seca (Rueda) la bodega Campo Eliseo 

rueda, un edifi cio dotado de la última tecnología y de 
la mejor herencia cultural donde elaborar, a 10 metros de 
profundidad, dos Verdejos exclusivos que representen 
lo mejor de Rueda. Un objetivo que ya alcanzaron el año 
pasado y que vuelven a conseguir con Campo Eliseo 2014 
y Campo alegre 2015, dos blancos muy especiales y los 
últimos que no serán elaborados en la nueva bodega.
Campo Eliseo 2014 es fruto de la larga experiencia de Lurton 
elaborando Verdejos fermentados en barricas de roble, una 
práctica que implica el uso de nuevas barricas bordelesas 
de roble francés y la crianza sobre lías. El resultado es un 
blanco de guarda complejo de edición limitada (sólo se han 
producido 7.000 botellas esta añada) en el que 
las notas a mantequilla y bollería fi na toman 
presencia junto con la fruta blanca madura.
Campo Alegre 2015, fruto de las uvas 
recogidas del viñedo ubicado al sureste de La 
Seca y de las uvas que compran a pequeños 
viticultores de la zona, consigue un frescor muy 
característico que lo convierte en un blanco 
sorprendente, amplio y elegante. Se elabora 
con un innovador proceso de prensado 
y preparado del mosto en que los 
enólogos tratan a sus vinos como si fuesen 
champagnes: tras una vendimia manual y 
una posterior maceración con el hollejo, 
el mosto ya prensado sin despalillar es 
fermentado en tres fracciones iguales en 
tanques de hormigón con forma de huevo, 
en roble francés nuevo y en pequeños 
tanques de acero inoxidable. La producción 
de este vino es de 45.000 botellas.

nuEVaS aÑadaS en La Seca 

loS EnóloGoS FrancESES FranÇoIS lurTon, mIchEl 
y dany rolland prESEnTan laS nuEvaS añadaS dE 
campo ElISEo y campo alEGrE, loS doS vErdEjoS 
quE Elaboran En la SEca (ruEda). acaban dE 
InauGurar TambIén Su bodEGa campo ElISEo ruEda

E laborado por la pequeña cooperativa Nuestra Señora de la Paz de 
Villarta de San Juan, en Ciudad Real, Amento es el primer vino dulce de 
licor de nueces de producción extralimitada que se comercializa en España: 

se elaboran, de manera totalmente artesanal, tan sólo entre 3.000 y 4.000 
botellas al año.
El origen de este vino de licor de nueces se remonta a una antigua tradición que 
rescató Luis Manuel Zamora Rojo de una receta encontrada. Siguiendo paso 
a paso este documento, la elaboración de Amento comienza con la recogida de 
las nueces verdes en la noche de San Juan, éstas se maceran durante cien días 
con una base de uvas Tempranillo de la zona de la Mancha a una temperatura 
específi ca en un silo de reposo. Cuando se alcanza la máxima extracción de 
aromas de la nuez, esta se retira y el vino se vuelve a mantener en reposo 
durante determinados periodos respetando la infl uencia de la luna.
El resultado de este proceso es un vino dulce de nueces único y de gran 
carácter organoléptico, gracias a la intensidad aromática que le otorgan 
las nueces tras su maduración. De colores vivos con tonos rojo picota y 
frambuesa que van evolucionando a tostados y ámbar, Amento resulta meloso y 
aterciopelado, con sabor y cuerpo y aroma a fruto tierno de nuez, fruta madura 
y frutos secos tostados, cualidades perfectas para abrir el apetito y acompañar 
una tabla de quesos o ‘foie’ o incluso con postres. 
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nUeVo PUnto 
de encuentro 

ubicado dentro deL hoteL meLiá 
castiLLa, eL peL ícano es eL úLt imo 
proyecto con eL seLLo deL Grupo de 
martinete y casa Lobo que, con un 
ambiente moderno y desenfadado y 
una oferta cuidada y versátiL, busca 
dinamizar Las opciones de ocio de La 
zona norte de madrid

De los creadores de Casa Lobo, 
Martinete, Ateneo y Casa Mono, 
restaurantes que marcan tendencia 

en la capital, El Pelícano abre sus puertas 
dentro del Hotel Meliá Castilla de 
Madrid, para dinamizar la oferta de ocio de 
la zona de Cuzco. El espacio cuenta con la 
magia del interiorista Lázaro Rosa-Violán 
en su decoración que, fi el a la fi losofía 
conceptual de los restaurantes del grupo, 
ha apostado otra vez por un ambiente 
moderno y acogedor, con ese regusto del 
pasado y de lo vivido que lo hacen ecléctico, confortable y sofi sticado.
El Pelícano se presenta como una apuesta segura para acertar con todo tipo de 
públicos: desde los vecinos de la zona norte de Madrid hasta los turistas que 
se alojan en el hotel y los ejecutivos de la zona, que cuentan con un menú de 
mediodía por 15 euros y una completa oferta de destilados para disfrutar de 
un ‘afterwork’ animado. Un público que también hallará en El Pelícano el lugar 
donde hacer ‘networking’, tanto por su ubicación en una de las zonas de mayor 
concentración de ofi cinas de Madrid como por estar dentro de un hotel que acoge 
multitud de congresos.
En cuanto a la oferta gastronómica, El Pelícano es fi el a la fi losofía del resto de 
restaurantes del grupo: una cocina sencilla, polivalente y reconocible en la que se 
encuentran los ‘hits’ de la restauración más moderna, como ‘Ceviche de corvina con 
leche de tigre, cancha peruana y tomate’, ‘Ensalada de quinoa con gambón y aguacate’, 
croquetas de jamón de bellota, hamburguesas, pasta fresca, ‘pizzas’ artesanas, pescados 
y carnes.
El local está dividido en dos espacios: uno más formal para comer relajadamente y otro 
consagrado al picoteo en mesa alta, separados por una gran barra. Cuenta además con 
una espectacular terraza interior, con vistas y acceso a la piscina del hotel.

Tal y como se anunció en la presentación de los 
resultados del último ejercicio a fi nales de mayo en 
Milán, la compañía italiana Barilla en 2015 registró 

un crecimiento de ingresos del 2% respecto a 2014.
En 2015, el volumen de negocio del Grupo Barilla, la 
mitad del cual se concentra en Italia, ha crecido un 4% 
en Europa en relación al año anterior y en América el 
benefi cio neto se ha incrementado. En Estados Unidos, el 
crecimiento ha estado impulsado por la división de pasta, 
gracias al lanzamiento de nuevos productos como la pasta 
“Pronto”, la consolidación de productos en los segmentos 
Premium y la aparición de la pasta sin gluten iniciada 
en 2014. En octubre de 2015, la academia Barilla 
inauguró su tercer restaurante en Nueva York, que cuenta 
con una pantalla digital interactiva para que los clientes 
puedan postear o comentar en redes sociales mientras 
están comiendo, una importante novedad ya que es la 
primera instalación de estas características en el sector del 
‘Retail’.
Barilla también presentó los resultados del informe “Bueno 
para ti, bueno para el planeta”: en el marco de su 
estrategia para promover el bienestar de las personas, 
la sociedad y el planeta, Barilla ha reformulado desde 
2010 un total de 219 productos, reduciendo las grasas 
saturadas en 73 y la sal en 15. Asimismo, desde 2013 
ha introducido nuevos productos 100% integrales y ha 
lanzado novedades con menos azúcar que la media del 
resto de productos similares. 
Grupo Barilla es el principal comprador de trigo duro en 
el mundo y en su estrategia promueve el uso de proyectos 
de agricultura sostenible, comprando su trigo a agricultores 
que utilizan sistemas sostenibles de cultivo. Dentro de estas 
iniciativas, ha desarrollado el proyecto “Wheat train”, 
una nueva línea ferroviaria para el transporte de trigo duro 
a la planta de producción de pasta más grande del mundo 
ubicada en la sede central de Barilla en Parma, reduciendo 
el número de camiones en la carretera y las emisiones de 
gases de efecto invernadero.

SIGUe creciendo

Los resuLtados obtenidos en 2015 han sido positivos 
para eL Grupo bariLLa. además, como parte de La 
estrateGia “bueno para ti, bueno para eL pLaneta”, 
en Los úLtimos tres años La compañía ha reducido La 
cantidad de Grasa en 73 productos y de saL en 15
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Por fin corchos SIn tCa

Amorim, líder mundial en la fabricación de productos de corcho, ha abierto 
una importante brecha tecnológica convirtiéndose en el primer y único 
proveedor de corcho natural a nivel mundial que garantiza la ausencia de 

TCA detectable, un compuesto químico que se forma naturalmente y que puede 
ser un problema en el embalaje en las industrias de alimentos y bebidas. 
Conocida como NDtech, esta tecnología de vanguardia refuerza el control de calidad de la empresa y permite escanear de manera 
individual cada corcho en la cadena de producción evitando que lleguen a la bodega tapones con un contenido en TCA superior al límite de 
cuantifi cación de 0,5 ng/l (el equivalente de una gota de agua en 800 piscinas de tamaño olímpico).
“Gracias a la sofi sticada cromatografía de gas, podemos examinar de forma individual un corcho en pocos segundos pudiendo aplicar así la 
tecnología a escala industrial”, ha explicado el director de investigación y desarrollo de Amorim, Miguel Cabral. 
El desarrollo de NDtech es el resultado de cinco años de trabajo y de una inversión de 10 millones de euros en I+D por parte de Amorim.

La empresa portuGuesa amorim presenta ndtech, una tecnoLoGía 
pionera que reduce eficazmente eL riesGo de contaminación deL 
corcho con tca, un compuesto químico naturaL que puede causar 
desvíos sensoriaLes aL vino

06-15_Actualidad General.indd   12 14/06/16   18:18



Los resuLtados obtenidos en 2015 han sido positivos 
para eL Grupo bariLLa. además, como parte de La 
estrateGia “bueno para ti, bueno para eL pLaneta”, 
en Los úLtimos tres años La compañía ha reducido La 
cantidad de Grasa en 73 productos y de saL en 15

Una tradición heladaretorno a los orígenes 

La cLave deL casi centenario éxito de revueLta es La 
maGnífica caLidad de sus heLados, sorbetes y poLos, 
que se eLaboran de forma compLetamente artesana con 
inGredientes 100% naturaLes. en Los úLt imos años La 
empresa ha diversif icado su actividad y ampLiado La 
distribución de sus productos

eL nuevo restaurante nub trasLada a Los comensaLes a Los 
oríGenes Gastronómicos de sus chefs creadores: eL itaL iano 
andrea bernardi y su mano derecha, La chiLena fernanda 
fuentes cárdenas. La aparente senciLLez de Los pLatos y Las 
cinco mesas prometen un viaje inoLvidabLe

La historia de Revuelta se remonta al año 1922, cuando el 
barquillero pasiego Lisardo Revuelta y su mujer instalaron un 
pequeño obrador junto a su vivienda en la preciosa localidad 

asturiana de Llanes y comenzaron a vender helados con los carritos 
de toda la vida. Hoy en día la tercera generación continúa con el 
negocio de la familia, que llega a todos los rincones del país gracias 
a su tienda ‘on line’ y sus furgonetas heladeras último modelo, 
adaptándose a los tiempos modernos sin olvidar sus orígenes.
La elaboración de sus productos sigue siendo, de hecho, totalmente 
artesana, aunque incorporando nuevos ingredientes y toques 
creativos, así como las técnicas más punteras. Cada día reciben leche 
fresca, yogur y nata y se seleccionan cuidadosamente las mejores 
materias primas como frutas naturales y frutos secos, procurando que 
sean lo más posible de la zona. 
En los últimos años, esta empresa familiar ha diversificado su 
actividad, distribuyendo sus productos a restaurantes, ‘gastrobares’, 
pastelerías, tiendas ‘delicatessen’, etc. En Hostelería las variedades 
favoritas son el chocolate blanco, el coco, el mango, el pistacho o la 
naranja, que sirven como base para otros postres y elaboraciones. 
El reto de Revuelta es seguir creciendo sin perder su esencia.

E l chef italiano Andrea Bernardi y la chef chilena Fernanda 
Fuentes Cárdenas, responsable de la cocina dulce, abren las 
puertas de su restaurante Nub, creando un puente cultural entre 

sus países de procedencia y la esencia de la tierra tinerfeña. 
Ubicado en el piso de arriba de una casa colonial de finales del siglo 
XIX en el casco histórico de San Cristóbal de La Laguna (Patrimonio 
de la Humanidad por la UNESCO desde 1999), Nub cuenta con 
una ambientación de aires nórdicos que se enlaza a los orígenes de 
la tierra donde se encuentra, manteniendo el suelo, las ventanas e 
incluso muebles originales de la casa colonial. Otros elementos buscan 
la relación con artistas de la zona y de los países de origen de los 
cocineros, como las sillas, mesas y lámparas, de un diseñador italiano, 
y la preciosa vajilla, compuesta en su mayoría por piezas únicas, del 
artesano canario Gonzalo Martín. 
Echando un vistazo a la carta, la ‘Infusión de legumbres, bacalao, judión 
y papa trufa canaria’ nos traslada en su esencia al pueblo mapuche, 
donde se cocina sólo con lo que la tierra entrega y se sirve en un plato 
que recuerda la piel del bacalao. Aplicando la técnica del “café de trigo” 
italiano al judión de la Orotava, se consigue un caldo torrefacto e intenso, 
perfectamente equilibrado con los sabores del bacalao, mientras que la 
papa trufa canaria se obtiene deshidratando y tratando la papa negra 
como se hacía con el chuño en las regiones andinas. Se trata de un plato 
que muestra perfectamente cómo se entrelazan los orígenes de Fernanda 
con la cocina de Andrea y de la propia tierra canaria.
Llevando el concepto de “menos es más” hasta el final, Nub tiene tan 
sólo cinco mesas con una capacidad total para 16 personas, una carta 
y dos menús degustación, uno de siete y otro de nueve platos.

Según la Federación de asociaciones de Celíacos de españa (FaCe), no todos los establecimientos hosteleros saben en 
qué consiste la intolerancia al gluten, cuáles son los ingredientes sin gluten y cómo se elabora un menú sin gluten.
Conscientes de este problema, Unilever Food Solutions ha llevado a cabo un recetario y un menú sin gluten con la finalidad 

de ayudar a los restaurantes a poder ofrecer platos atractivos, variados y apetitosos para todos esos comensales que quieren disfrutar 
cuando salen fuera de casa a comer o a cenar. El recetario es amplio, variado y creativo, incluye desde entremeses, croquetas, arroz 
marinero, ‘curry’ de ternera y arroz con verduras, hasta postres irresistibles. Según Peio Cruz, director culinario de Unilever Food 
Solutions, “hoy en día es muy importante que los restaurantes puedan adaptarse a comensales con intolerancias y alergias”. 
La división de ‘Foodservice’ de Unilever se centra en ofrecer inspiración y soluciones para el día a día de los chefs, utilizando a la vez 
ingredientes y envases procedentes de fuentes sostenibles para generar menos residuos y consumir menos energía.

PenSando en todos

con motivo deL día nacionaL deL ceLíaco, uniLever food soLutions ha eLaborado un recetario para que todas 
Las personas con intoLerancia aL GLuten puedan encontrar una atractiva oferta de pLatos apta para ceL íacos
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La Casera®, líder en el mundo de los combinados de baja graduación con su Tinto de Verano, continúa evolucionando 
con un nuevo producto único en el mundo: el Vermúdez de la Casera®, una bebida nueva y actual que nace de 
la necesidad de tener más opciones para el aperitivo y hacer el vermú más suave, menos complejo y más apto para el 

momento aperitivo. Además cuenta con una graduación similar a la de la cerveza (sólo 4,9% vol.) y un sabor refrescante y 
equilibrado. 
Se trata de una receta hasta ahora nunca embotellada en cuya formulación ha intervenido el prestigioso ‘mixólogo’ diego 
Cabrera aportando su ‘know how’ y su conocimiento de las tendencias. Así El Vermúdez de La Casera® suaviza el amargor 
propio del vermú con notas cítricas y dulces de naranja, mientras que el carbónico de la gaseosa La Casera® aporta al 
conjunto chispa, alegría y frescura. Con estas características marida a la perfección con los encurtidos (contrarrestando el 
vinagre y aclarando el paladar), con todo tipo de conservas y con los aperitivos salados como las patatas fritas, las aceitunas 
o las almendras, típicas del bar. Para su servicio se recomienda un vaso bajo lleno hasta el borde de hielos y decorado con 
una aceituna en palillo y una rodaja de naranja.
El Vermúdez de La Casera® se presenta en una botella verde en alusión a la clásica de vermú y con una etiqueta ‘vintage’ 
inspirada en el escudo clásico de La Casera®. Su capacidad, 18 cl, está específi camente pensada para el aperitivo, donde 
las cantidades son menores, invitando a repetir.

Un VerMÚdeZ, por favor
La casera® reinventa eL aperit ivo con su vermúdez, una fórmuLa única a base de vermú de aLta 
caLidad, Gaseosa La casera® y un toque de naranja, en cuya eLaboración ha coLaborado 
eL experto en ‘mixoLoGía’ dieGo cabrera

Por Y Para los huéspedes
eL nuevo ‘pLace to be’ de La capitaL se LLama euGenie y es 
eL bar deL recién inauGurado hoteL barceLó emperatriz. 
una barra de peL ícuLa, coronada con Licoreras cLásicas 
a modo de Lámparas, divide eL espacio en dos zonas con 
ambientes dist intos

E l nuevo lugar de moda de Madrid se encuentra en el interior del 
hotel Barceló Emperatriz y es el Bar Eugenie, inspirado en la 
Emperatriz Eugenia de Montijo. 

El local cuenta con dos zonas distintas. La primera es el lugar ideal 
para refugiarse en un buen libro o en una conversación, y refrescarse 
con la cuidada oferta de la carta de cócteles. Sus sofás color púrpura 
abrazan al huésped, que puede disfrutar de un café o de una copa 
tranquila entre fl ores, sillones, mesas bajas geométricas y una cálida 
iluminación. La segunda zona al otro lado de la barra, coronada 
con licoreras clásicas a modo de lámparas, rescata todo el encanto 
cinematográfi co de los bares de los 50. Unos sillones verdes, perfectos 
para grupos o para crear un pequeño reservado, dan las pinceladas de 
color a este espacio, que dispone de una iluminación más íntima.
El Barceló Emperatriz, inaugurado en enero, es fruto de un pionero 
proceso de co-creación en el que sus futuros huéspedes, y un grupo 
de mujeres líderes en sus ámbitos, han podido decidir desde sus 
servicios hasta algunos elementos decorativos a través de la web del 
proyecto.

eColoGÍa al poder
justina de Liébana es eL 
proyecto personaL de isabeL 
García, tercera Generación 
de una famiL ia ‘orujera’ 
que siGue eLaborando 
su  aGuardiente de orujo 
de manera tradicionaL y 
que ahora enfoca sus 
productos aL mundo 
‘Gourmet’ y de La cocteLería

En honor al legado que 
dejó la abuela Justina a la 
generación heredera de la 

empresa Orulisa, nace la marca 
Justina de Liébana, el proyecto 
personal de Isabel García, nieta 
de Justina.
Gracias al trabajo con productores 
locales del Valle de Liébana y agricultura sostenible, Justina de Liébana 
presenta un aguardiente de orujo y licores ecológicos reconocidos 
por el Consejo Regulador de Agricultura Ecológica (CRAE) y 
unos espirituosos completamente naturales libres de tóxicos, sin más 
aditivos que los que la naturaleza proporciona a la tierra en la que 
crecen las cepas.
Este desarrollo natural de la uva y su posterior destilación en alquitaras 
de cobre dan como resultado un aguardiente de orujo limpio y 
cristalino, más suave que el habitual al tener menor graduación, lo que 
permite dar el paso hacia el mundo de la coctelería: con la base de 
licor de limón se elabora ‘Caipirujo’, por ejemplo, o con el licor de 
arándano se obtiene un fresco ‘Justipolitan’.
En este comienzo de 2016, Justina de Liébana ha recibido ya varios 
premios internacionales: en ‘Wine & Spirits Awards’ Medalla de 
Oro al Aguardiente de Orujo y Medalla de Plata al Licor de Té; en 
‘Great Taste’ dos Estrellas al Licor de Té y una al Licor de Miel.
Incluso en el ‘packaging’ de los productos Justina de Liébana hay 
conciencia social, ya que vienen acompañados de bolsas y alpargatas 
elaboradas en Manipulados Solidarios, uno de los proyectos de 
la Cocina Económica de Santander, con quien Orulisa comenzó a 
colaborar el año pasado.

, líder en el mundo de los combinados de baja graduación con su Tinto de Verano, continúa evolucionando 

la necesidad de tener más opciones para el aperitivo y hacer el vermú más suave, menos complejo y más apto para el 
momento aperitivo. Además cuenta con una graduación similar a la de la cerveza (sólo 4,9% vol.) y un sabor refrescante y 

diego 
 aportando su ‘know how’ y su conocimiento de las tendencias. Así El Vermúdez de La Casera® suaviza el amargor 

conjunto chispa, alegría y frescura. Con estas características marida a la perfección con los encurtidos (contrarrestando el 
vinagre y aclarando el paladar), con todo tipo de conservas y con los aperitivos salados como las patatas fritas, las aceitunas 
o las almendras, típicas del bar. Para su servicio se recomienda un vaso bajo lleno hasta el borde de hielos y decorado con 

El Vermúdez de La Casera® se presenta en una botella verde en alusión a la clásica de vermú y con una etiqueta ‘vintage’ 
inspirada en el escudo clásico de La Casera®. Su capacidad, 18 cl, está específi camente pensada para el aperitivo, donde 
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MUCho MÁS que cerveza

reForZando posiciones

eL Lanzamiento de La marca cerveza artesanaL 
micheLada maLinche aGLutina dist intas tendencias 
como eL Gusto por eL p icante, Las bebidas L istas 
para tomar, eL ‘micromecenazGo’ a través de La Web 
y La cocteLería con cerveza

mcdonaLd’s refuerza su equipo de ‘marKetinG’,  comunicación y diGitaL en 
españa nombrando a nataLia echeverría nueva directora. beatriz faustino, quien 
hasta ahora desempeñaba este carGo, asume La dirección deL área diGitaL

E l mundo de las cervezas artesanales sigue sorprendiendo a los 
amantes de las bebidas auténticas y diferentes: se acaba de lanzar 
la marca Cerveza Artesanal Michelada Malinche, en que el 

zumo de cebada fermentado se mezcla con limón y salsas 
en una receta secreta que adapta el tradicional cóctel de 
origen mexicano a paladares internacionales.
El lanzamiento se ha realizado a través de la popular 
página de ‘micromecenazgo’ Verkami, con el objetivo 
de conseguir 6.000 euros para la primera tirada del 
producto.
El proyecto se ha inspirado en Malinche, una mujer 
que cambió el destino de dos mundos: México y 
España. La intérprete, esclava y amante de Hernán 
Cortés, con quien tuvo un hijo, fue admirada y 
denostada por igual: sin ella quizá nunca se hubiera 
conquistado el imperio azteca o puede que se 
hubiera vertido mucha más sangre. Malinche es 
considerada la madre del mestizaje. La ‘Michelada’ 
es un cóctel de origen mexicano que une cerveza y 
más de veinte ingredientes.
Michelada Malinche, una cerveza ligeramente 
picante, nace en España como un homenaje a 
la mezcla, a la diferencia, al mestizaje y a sus 
inesperados resultados.

McDonald’s, compañía líder en el sector de la restauración, ha nombrado a Natalia 
Echeverría nueva directora de ‘marketing’ y comunicación en España. Con esta 
incorporación, McDonald’s España refuerza su departamento de ‘marketing’, 

comunicación y digital en España, liderado por Alexandre Simon. Echeverría cuenta con 
una larga trayectoria profesional en el mundo de la comunicación y el ‘marketing’, tanto en 
España como en Estados Unidos.
Beatriz Faustino, tras 8 años al frente de la dirección de ‘marketing’ en McDonald’s, 
pasa a liderar el área digital, para afrontar los retos de la gran transformación digital que 
la marca ha iniciado y en respuesta a la nueva realidad social y al comportamiento de los 
consumidores.
Estos cambios forman parte del ambicioso plan de posicionamiento estratégico de la 
compañía en España, con el que McDonald’s busca ofrecer a sus consumidores momentos 
de disfrute compartido, productos de gran calidad y una experiencia adaptada a todos los 
gustos.
Alexandre Simon, vicepresidente de ‘marketing’, digital y ‘supply chain’ de McDonald’s 
España, asegura que “con este nombramiento tratamos de cubrir las nuevas demandas de 
los consumidores, seguir sorprendiendo y modernizar la marca sin dejar atrás los valores 
sobre los que se ha construido a lo largo de estos años. Para ello es clave evolucionar 
la experiencia en el punto de venta y la manera en que nos relacionamos con los 
consumidores, y en esto la digitalización y la innovación juegan un papel fundamental”.

Recientemente, por sexto año consecutivo, los 
18.500 empleados de Pernod ricard de todo 
el mundo salieron a la calle para promover la 

responsabilidad Social en el marco de la jornada 
“responsib’all day” de Pernod Ricard, actuando como 
embajadores de los compromisos de Responsabilidad 
Social del Grupo: promover el consumo responsable, 
proteger el planeta y desarrollar las comunidades locales. 
En nuestro país, los 330 empleados de Pernod ricard 
Bodegas dedicaron el día a realizar más de 10 
actividades medioambientales y sociales en benefi cio de 
las comunidades más cercanas a cada centro de trabajo, 
como: la limpieza de los parques y río de Fuenmayor (La 
Rioja), plantación de majuelos y colocación de cajas nido 
para preservar la biodiversidad en Logroño (La Rioja), 
limpieza de residuos del río Urumea y la cala Tximistarri de 
San Sebastián (Guipúzcoa), ayuda en comedores sociales 
y Bancos de Alimentos, así como la celebración de talleres 
especiales con personas de la tercera edad para que 
disfrutaran de un día diferente.
Como explica el presidente y director ejecutivo de Pernod 
Ricard, alexandre ricard, “en Pernod Ricard nos 
defi nimos creadores de convivialidad. Sin embargo, no 
hay convivialidad si no se ayuda a los demás. Ahora que 
nuestra sociedad vive momentos cada vez más difíciles, 
es vital fomentar el diálogo y encuentros, pero también 
promover el intercambio de diferentes ideas dentro de 
nuestras comunidades”.

Algo muy SolIdarIo 

cada año Los empLeados de pernod ricard bodeGas 
son Los protaGonistas de La jornada “pernod 
ricard responsib’aLL day”, actuando como 
embajadores de Los compromisos de responsabiL idad 
sociaL deL Grupo

en una receta secreta que adapta el tradicional cóctel de 
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futuros profesionales

Una edición más. Y ya van trece. Al objeto de difundir la cultura 
del café y formar a los baristas profesionales en la Escuelas 
de Hostelería y Turismo de España y Portugal, el concurso del 

‘Maestro del Espresso Junior’ acude puntual a su cita anual. 
El pasado mayo, el Hotel Le Meridien de Barcelona, acogió esta 
interesante competición organizada por dos empresas italianas como 
son illycaffè, empresa líder de café de alta calidad y la Spaziale, 
líder en la fabricación de máquinas profesionales de café ‘espresso’. 
En la misma, competían por el título de ‘Maestro del Espresso Junior’ 
los mejores dieciocho alumnos españoles y seis portugueses de las 
principales escuelas de hostelería de sus respectivos países. Los 
participantes tuvieron que realizar en un tiempo de diez minutos 
dos ‘espressos’ y dos ‘cappuccinos’, ante la observancia de un jurado 
compuesto por seis miembros y capitaneado por Massimo Saggese, 
director general de illycaffè sucursal en España y Portugal y Sergio 
Margaria presidente de la Spaziale, que ha valorado el punto 
de molienda del café y la dosis usada para extraer en un tiempo 
determinado el volumen de café en taza correspondiente a un perfecto 
‘espresso’. El jurado valoró también la textura adecuada de la leche para 
la elaboración de dos ‘cappuccinos’.
En esta treceava edición, Christian Tevar de la Escuela de Hostelería 
La Flota de Murcia, ha sido quien se ha alzado con el título de 
‘Maestro del Espresso Junior’, recibiendo un premio pecuniario 
de 2.000 euros en becas de estudios, además de un curso en la 
Università del Caffè di Trieste (Italia), y un ‘stage’ de cuatro a seis 
meses en el Hotel Le Meridien de Barcelona. Por su parte, la escuela 
ganadora, se ha llevado una máquina LA SPAZIALE S9, un molino de 
café Anfim y 60 kg. de café illy. El profesor de la escuela ganadora 
también disfrutará de un curso en la Università del Caffè di Trieste. 
El segundo finalista, Paola Lazarte, de la Escuela de Hostelería Topi 
de Zaragoza, ha sido premiada con 1000 euros en becas de estudios 
y un curso en la Università del Caffè di Spagna e Portogallo, en 
Barcelona. En tercer lugar quedaron empatados Vanessa Almeida 
de la Escola Hotelaria e Turismo Portoalegre y Gabriel de 
Costa Dias, de la escuela Agrupamento de Escolas de Caparica, 
recibiendo 500 euros en becas de estudios. 

Christian tevar de la esCuela de hostelería la Flota 
de MurCia, ha sido quien se ha alzado Con el título de 
‘Maestro del espresso Junior’. un ConCurso organizado 
por illyCaFFè y la spaziale para los aluMnos de las 
esCuelas de hostelería y turisMo de españa y portugal

Una segunda vida

El concurso internacional ‘Recicla la lata illy’ (#RE_illy_ARTE), 
organizado por illycaffè, y que tiene como finalidad premiar las 
ideas más originales que aporten una segunda vida a las latas 

de café illy de los tamaños de 3Kg y 250g, así como a las latas de las 
cápsulas Iperespresso y monodosis E.S.E., ha llegado a su última etapa. 
A continuación, tenemos el placer de presentarles a los tres 
últimos finalistas de dicho concurso de reciclaje y sus obras. 
Asimismo, les comunicamos que próximamente se anunciarán los 
ganadores del evento. 
Los finalistas son Kanella’s Café, Paula Lorena y Karina Viñas. 
¡Disfruten con sus obras!

el ConCurso ‘reCiCl a l a l ata de CaFé i l ly’ está 
toCando a su Fin. un proyeCto que aval a l a 
iMportanCia de l a sostenib i l idad par a i llyCaFFè, 
organizador a del MisMo
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¡Conviértete en un Local 
Mayonesero Hellmann’s 
inscribiéndote en 

¡DIFERÉNCIATE 
SIENDO UN LOCAL 
MAYONESERO!

SÓLO LOS MEJORES 

BARES Y RESTAURANTES 

USAN HELLMANN’S

Con la colaboración de:
Si eres un bar-restaurante y quieres unirte a la 

experiencia Hellmann’s entra en ufs.com

SÓLO LOS MEJORES 
SÓLO LOS MEJORES 

BARES Y RESTAURANTES 

USAN HELLMANN’S

*Promoción válida del 15 de Julio al 30 de Septiembre de 2015. Consulta las bases legales en www.hellmannsburger.com/es

¡Busca el tuyo, 

participa y podrás 

ganar un viaje a 

Nueva York! 

Encuentra aquí tu local mayonesero Hellmann’s más cercano 

y descubre cómo ganar el viaje y otros premios:

www.hellmannsburger.
com/es

#BURGERFAN
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E l  c h E f  R i c a R d o  Sa n z  S E  E n a m o R ó d E  l a  c o c i n a  j a p o n E S a  a l 
i n S ta n t E .  dE S p u é S  d E  m á S  d E  d o S  d é c a d a S  S u m E R g i d o  E n  E S t E 
m u n d o,  l o  q u E  é l  d E f i n E  c o m o “c o c i n a  d E  c R u c E  d E  c a m i n o S”  E S tá 
p R E S E n t E  E n  S u S  c i n c o  R E S ta u R a n t E S .  Ka b u K i  Raw E S  E l  ú l t i m o  d E 
E l l o S ,  c o n u n a  ES t R E l l a  m i c h E l i n  c o S E c h a d a  E l  n o v i E m b R E  pa S a d o

sueño cul inar io

A lgunas personas se encuen-
tran casi por casualidad la 
profesión a la que se dedi-
carán toda la vida. Otras, 

quizá, cambiarán de opinión a lo lar-
go de sus días en distintas ocasiones. 
Varias acabarán trabajando en algo 
impuesto por su familia o bien por 
el mismo devenir de las cosas. La his-

Terminó el colegio y el instituto y 
Sanz lo seguía teniendo claro. La co-
cina era lo suyo. Empezó a estudiar 
en una escuela de hostelería que no 
llegó a terminar, cursando unos tres 
años. Con sólo 22 años abrió un bar 
de hamburguesas y perritos calientes 
con la ayuda económica inestimable 
de su madre. No le ha asustado nun-
ca el camino emprendedor ya que 
después puso en marcha, también, 
una cervecería y bar de tapas. “Así 
empecé a andar. El tema del negocio 
nunca me ha dado miedo”, comenta 
Ricardo. 
Lo de su relación con la cocina japo-
nesa es otro cantar pues sí que fue 
una combinación de circunstancias 
quizás más relacionada con el azar. 
Un amigo le llevó un día a un restau-
rante japonés y ¡sorpresa! “Me quedé 
alucinado y me enamoré al instante. 
Antes no había tenido contacto con 
esta comida. Me enamoré de lo que 
estaba comiendo y cuando me surgió 
la oportunidad me sumergí en ello”, 
explica el chef. Al entablar amistad 
con el jefe de cocina del estableci-
miento terminó presentándose esta 
oportunidad de trabajar con él como 
ayudante. El restaurante era Tokio 
Taro, situado en la calle Flor Baja de 
Madrid y su jefe de cocina, Masao 
Kikuchi. “Como el restaurante se 
llama Tokio Taro, hay una confusión 
de que yo estudié en Tokio, pero no. 

toria del chef Ricardo Sanz no se 
acerca a ninguna de estas situaciones. 
Resulta cuanto menos singular cómo 
desde pequeño el cocinero madrile-
ño llevaba a sus amigos a casa des-
pués del colegio y les preparaba la 
merienda, casi siempre un bocata. Su 
pasión por la cocina estaba fraguán-
dose ya a tan temprana edad.    
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He estudiado en este restaurante de 
Madrid”, apunta Ricardo Sanz en un 
momento de nuestra agradable con-
versación. 
¿Cómo definiría su cocina?
“En principio fue totalmente clásica 
japonesa, pero poco a poco mi cultu-
ra gastronómica y la cultura gastronó-
mica de mis clientes, aumentó. La cu-
riosidad también me llevó a la cocina 
japonesa ‘nikkei’, la que hacen los 
japoneses adaptándose a los ingre-
dientes de cada país en el que viven. 
En esa época estaba Ferran Adrià en 
plena ebullición. Además, sabes que 
siempre los cocineros españoles, que 
ahora mismo estamos en primera lí-
nea de la escena mundial, nos retroa-
limentamos unos con otros. Ahí fue 
surgiendo un poco todo. Mi cocina 
es como un cruce de caminos. La han 
llamado ‘japo-cañí’, pero en realidad 
es un cruce de caminos, de cocinas, 
de las cosas que me gustan de todo 
el mundo”. 
Hace más de dos décadas, ¿fusio-
nar la cocina japonesa con pro-
ductos españoles, o incluir pesca-
dos crudos en su carta, era van-
guardia?
“Yo creo que sí. Cuando empecé allá 
por el año 94, sí que era vanguardia. 
Pero lo sigue siendo. Ahora mismo lo 
más moderno que existe es que si tú 
vas a los restaurantes de los grandes 
chefs nacionales y extranjeros, pues 
siempre hay platos en crudo y eso 

Adolfo Suárez Madrid Barajas. Esta 
segunda etiqueta se acerca a un pú-
blico más amplio por su ‘ticket’ más 
barato. José Antonio Aparicio y Ri-
cardo Sanz van de la mano en su día 
a día, pues ambos son socios mayo-
ritarios de la compañía. En su haber, 
cocinas como las del emblemático y 
primer Kabuki, Kabuki Wellington 
(buque insignia de todos ellos), Aba-
ma Kabuki (en Tenerife), Komori 
(en Valencia) y Kabuki Raw, ubica-
do en Finca Cortesin, en la provin-
cia de Málaga. Éste también ha sido 
el último en cosechar una Estrella 
Michelin el pasado mes de noviem-
bre, tan sólo dos años después de su 
apertura. Junto con los tres primeros 
mencionados anteriormente, el gru-
po suma cuatro Estrellas Michelin 
(una en cada uno de ellos) y nueve 
Soles Repsol. 
“Todos tienen en común que no des-
tacan solamente por la comida, sino 
también en el trato a los clientes. 
Queremos que el cliente cuando lle-
ga al restaurante se sienta como en 
su casa. Para mí un restaurante es un 
equipo, no solamente es la comida. 
También es la sala, es la bodega, e 
intentamos que el trato sea igual en 
todos, que sea lo más cercano y a la 
vez lo más exquisito posible”, destaca 
Sanz. 
También se parecen en que el 80% 
de sus cartas es común, con un estilo 
muy ‘Kabuki’. El porcentaje restante 

yo creo que es una aportación, que 
modestamente, ha sido una semilla. 
Algún día no se entenderá la cocina 
española sin comer en crudo”. 
A Ricardo Sanz no se le pone nada 
por delante y mira hacia todos lados. 
Su inspiración surge de la cocina es-
pañola y la japonesa, por supuesto, 
pero también de otras opciones. Fu-
sión ante todo. “Una vez que sé cómo 
me gusta cocinar y comer las cosas, 
los pescados, las carnes, las verdu-
ras… Una vez que tengo claro eso, 
ya no tengo barrera de ningún tipo. 
Si algo nos ha enseñado la cultura 
gastronómica es que es necesario ser 
valientes”, afirma rotundo. 
Los productos de temporada son pro-
tagonistas en sus creaciones culina-
rias. Aunque en su despensa nunca 
fallan alternativas más niponas como 
el vinagre de arroz, la soja, el ‘wasabi’ 
o las especias. 
¿Es el producto el que marca la ca-
lidad en la gastronomía?
“Para mí sí. Para mí el producto es 
lo más importante. Puedes dar de co-
mer lo que quieras, pero si no das un 
buen producto… Yo tengo la suerte 
de poder cobrárselo a mis clientes 
e intento que siempre sea el mejor 
producto y tratado de la forma más 
sencilla posible”. 
El Grupo Kabuki gestiona hasta 
cinco restaurantes y un espacio gas-
tronómico con la marca Kirei en su 
nombre, ubicado en el Aeropuerto 
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CARNeT de identidad
KABuKI RAW

FINCA CoRTesIN 
Carretera de Casares, s/n
29690 Casares (Málaga)

Tel.: 95. 293 78 00

se transfiere en libertad creativa. Ello 
les sirve, además, como laboratorio 
de pruebas. 
Centrándonos en Kabuki Raw, del 
que Ricardo es propietario y chef eje-
cutivo, la línea la marca él mismo y 
el concepto que impera en sus esta-
blecimientos, aunque adaptándose a 
los productos de la tierra malague-
ña. Se ajustan al entorno en el que se 
sitúan conservando el estilo que les 
caracteriza. Como jefe al mando de 
la cocina está el chef Luis Olarra, el 
encargado de dar forma a esa cierta 
libertad creativa. 
La carta se acompaña del menú del 
chef, un menú degustación que inclu-
ye propuestas con productos que se 
han podido encontrar ese día en el 
mercado. 
Si alguien nunca ha oído hablar 
de usted o de su cocina, o no ha 
visitado ninguno de los restauran-
tes, ¿qué plato de Kabuki Raw le 
propondría para que a la primera 
entendiera el concepto que im-
pregna su cocina?
“Yo le propondría las dos caras. El 
‘sashimi’ clásico japonés con un ‘car-
paccio’ de pescado blanco sobre su 
carcasa, por ejemplo con unos den-
tones de la zona. Todo ese mar 

El restaurante situado en el hotel 
Finca Cortesin, fue diseñado por el 
portugués Duarte Pinto Coelho, ya 
desaparecido. Hoy Kabuki mantiene 
la misma decoración a petición ex-
presa de su autor. El toque japonés se 
lo da el montaje de las mesas y la ba-
rra, con presencia de ‘sushi’ en ella. 
Este año 2016, Ricardo Sanz está no-
minado para el Premio Nacional de 
Gastronomía como Mejor Jefe de 
Cocina. También otro miembro de su 
equipo, Silvia García, sumiller eje-
cutiva del grupo Kabuki, opta al ga-
lardón como Mejor Sumiller. 
Un premio más, un sueño más, para 
la cosecha de este incansable profe-
sional que mira hacia el futuro con la 
próxima apertura de dos Kirei más. 
Hace pocas semanas, también, empe-
zó a rodar un ‘food truck’ de comi-
da callejera por el asfalto de Miami 
con el sello ‘kabuki’. “Es como entrar 
en Estados Unidos por la puerta de 
atrás, pero las cosas hay que hacerlas 
poco a poco”, declara el chef. 
Decía Calderón de la Barca que la 
vida es sueño y los sueños, sueños 
son. Ricardo Sanz se ha forjado su 
propio destino, uno que espera le 
depare poder abrir algún día un res-
taurante fuera de España. ¡El mundo 
es de los valientes!

hasta Cádiz es una maravilla para la 
pesca. Y otra parte con estilo más ‘Ka-
buki’ podría ser con atún con pan y 
tomate, un espeto de sardinas o una 
tortilla de minirodaballos. Esos toques 
de Andalucía que intentamos generar”.
Los vinos que acompañan a estas de-
licias vienen de aquí y de allí. En su 
carta, vinos espumosos, cavas, ‘cham-
pagne’, vinos blancos con barrica, 
Albariños, Rueda, blancos catalanes, 
vinos franceses, alemanes… Cuando 
abrieran su primer Kabuki allá por el 
año 2000 se pensaba que la comida 
japonesa y en crudo solamente ma-
rinaba con sake y cerveza. “Nosotros 
nos empeñamos en demostrar que el 
abanico de posibilidades era mucho 
mayor”, explica. 
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El cocinero pontevedrés Pepe Solla nació prácticamente entre fogones. Sus padres re-
gentaban un restaurante familiar en la localidad de Poio, en la provincia gallega de las 
Rías Baixas. 
“Desde que éramos pequeños nuestros padres nos sentaban en una escalera de piedra 

que comunica la cocina con otra zona del restaurante. Nos daban la moña de una bolla de 
pan y les esperábamos mientras ellos trabajaban”, cuenta el chef. Ese ir y venir, el trajín de un 
establecimiento en plena ebullición, se lo tenía más que aprendido. No todos los que crecen 
en un local familiar se dedicarán a la cocina al convertirse en adultos, pero muchos tendrán las 
papeletas al menos. Pepe Solla pertenece a este segundo grupo que volvió a sus recuerdos, a 
una profesión que nunca emprendió porque siempre fue suya. 
En un primer momento no fue la cocina lo que más le atrajo. Casa Solla, el restaurante de 
sus padres, le vio dar sus primeros pasos como profesional en el ámbito de la sumillería, que 
compaginaba con estudios empresariales. Pero como si fuera un escogido de la élite culinaria 
española, la profesión le llamó hasta convertirse en el gerente y jefe de cocina de su propio 
negocio, uno heredado y con sello homónimo. Cocinero autodidacta con vocación de terruño, 
busca siempre la perfección en su restaurante y en la cocina de éste. Una cocina sencilla, que 
no simple, es la que se sirve en el local gallego. 
“En la cocina, como en la vida, busco la claridad y la esencia. Quien conozca mi carrera a lo 
largo de los últimos 14 años así lo habrá visto”, afi rma rotundo Solla. La despensa de su tierra, 
el entorno y el paisaje, son piezas clave de su buen hacer cocinero. Tan bueno que consigue 
mantener la Estrella Michelin que consiguiera su “casa” en 1980, además de tres Soles 
Repsol. “Yo empecé a formar parte de la historia del restaurante y él de la mía, y según andá-
bamos juntos, nos integrábamos más cada vez, y nos deshacíamos de banalidades, despoján-
donos de lo que no era necesario e imprescindible y quedándonos con lo esencial. Hablo tanto 
a nivel cocina, como sala”, explica. 
Impulsor junto con otros compañeros de la Asociación Nove Grupo Gastronómico, que 
reivindica la modernidad y vigencia de la nueva cocina gallega, sin renunciar a los orígenes 
de la vanguardia gastronómica ‘made in Galicia’, que combina lo mejor de la tradición y de 
la innovación. 
Reinventarse o morir. Una máxima que persigue a Pepe Solla todos los días en los fogones de 
su cocina. Aunque sin olvidar nunca la tradición. 

AGUACHILE DE MANZANA CON CABALLA CURADA EN SAL (para cuatro personas)
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RECETAS DE CHEFS
Pepe Solla

Ingredientes para la caballa 

• 2 caballas gordas  • Sal gorda  • Azúcar Moreno

Preparación

Eviscerar las caballas, hacer lomos y cortar cada uno de forma longitudinal, paralela a la espina para retirar ésta. Poner estos trozos sobre una cama de sal gorda y 
azúcar al 50%. Cubrir con más sal y azúcar y dejar así durante unos 15 minutos. Transcurrido ese tiempo, lavar cuidadosamente, secar y reservar.  

Ingredientes para el aguachile de manzana 

• 140 g de pepino con piel  • 175 g de zumo de lima

• 210 g de tomatillo verde  • 20 g de cebolla morada

• 6 g de sal   • 1 jalapeño fresco

• 4 ramas de cilantro  • 2 manzanas ‘Pink Lady’

• ¼ de aguacate

Preparación

Triturar todos los ingredientes hasta obtener una crema ligera, colar y 
reservar. 

Otros ingredientes 

• Brotes de albahaca • Brotes de cilantro

• Cebolleta roja

Acabado y presentación

Cortar la caballa en dados. Cubrir el fondo del plato con aguachile, 
disponer en el centro la caballa. Cortar la cebolleta en láminas. Terminar 
el plato con los brotes y la cebolleta. Servir con cuchara.

azúcar al 50%. Cubrir con más sal y azúcar y dejar así durante unos 15 minutos. Transcurrido ese tiempo, lavar cuidadosamente, secar y reservar.  

Cortar la caballa en dados. Cubrir el fondo del plato con aguachile, 
disponer en el centro la caballa. Cortar la cebolleta en láminas. Terminar 
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TARTA DE SANTIAGO 2015

VENADO CON COUS-COUS Y ZANAHORIA

Ingredientes para el venado 
• 1 cinta de venado  • Sal   • Azúcar  • Huesos de venado
• ½ pie de ternera  • Cebolla  • Ajo  • Tomate
• Puerro   • Pimienta  • Laurel
Preparación
Deshuesar la cinta de venado y cubrir con una mezcla de sal y azúcar moreno al 50%, durante 25 minutos. 
Limpiar bien y reservar. Asar los huesos a 250 ºC sin nada de aceite durante 20 minutos. Incorporar las verduras 
troceadas y dorar también. Retirar todo por separado. Poner en una marmita al fuego y meter las verduras, añadir 
vino, dejar reducir y cubrir con agua. Añadir la pimienta y el laurel. Dejar hervir a fuego suave durante 24 horas. 
Colar y reducir hasta la textura deseada. Rectificar de sal y pimienta.   

Ingredientes para las zanahorias 
• 12 zanahorias
Preparación
Quemar las zanahorias a llama directa. Envolver en papel de aluminio con unos granos de pimienta, un chorrito 
de aceite de oliva y un poco de sal. Asar en el horno a 160 ºC durante 20 minutos.

Ingredientes para el ‘cous-cous’ 
• 40 g de ‘cous-cous’ precocido          • Caldo de pollo          • Sal          • Pimienta          • Curri en polvo
Preparación
Calentar el caldo de pollo y remojar en él el ‘cous-cous’. Perfumar con la sal, la pimienta y el curri. Tapar y dejar 
hidratar.  

Otros ingredientes 
• Hojas de berros  • Pimienta de Jamaica
Acabado y presentación
Dorar el venado por el exterior, dejándolo poco hecho en el interior. En una sartén poner un buen chorro de 
salsa y mojar en ésta el venado. Retirar y cortar en porciones. Pelar las zanahorias y cortar en trozos. Poner el 
‘cous-cous’ en el plato. Sobre éste el venado. Dar punto de sal. Acompañar el plato con la zanahoria. Terminar 
con la salsa, unas hojas de berros y unos granos de pimienta de Jamaica rota.

Ingredientes para el polvo de almendra 
• 100 g de almendra en polvo  • 100 g de azúcar
• 100 g de mantequilla • 60 g de harina  • 8 g de sal

Preparación
‘Empomar’ la mantequilla y mezclar con el resto de los ingredientes. Congelar. 
Rayar para asar al horno a 160 ºC durante 25 minutos, removiendo de vez en 
cuando. Si fuese necesario, dar un golpe de ‘thermomix’ para afinar el polvo.  

Ingredientes para el praliné 
• 600 g de praliné de almendras  • 400 g de nata

Preparación
Calentar 200 g de nata, mezclar el praliné y ‘turbinar’. Incorporar el resto de la nata 
en frío. Enfriar y dejar madurar 12 horas.  

Ingredientes para el cremoso de chocolate 
• 500 g de nata  • 400 g d leche • 100 g de yema
• 400 g de cobertura de Guanajá 70% cacao • 50 g de azúcar

Preparación
Preparar una crema inglesa y verter la cobertura en tres veces. Ligar como una tru-
fa. Dejar reposar 12 horas en un cuarto frío y guardar en la nevera 12 horas más.   

Ingredientes para el helado de almendra 
• 300 g de praliné de almendra al 50%     • 200 de agua     • 200 de leche

Preparación
Cocer todo en bolsas de vacío a 85 ºC durante 40 minutos. Colar y meter en ‘pa-
cojet’. ‘Turbinar’ y congelar. Repetir la operación tres veces antes de su uso habitual

Ingredientes para el bizcocho aireado
• 270 g de clara  • 160 g de yema  • 60 g de azúcar
• 30 g de cacao  • 10 g de harina

Preparación
‘Turbinar’ todo junto, colar y cargar en sifón. Dejar madurar 12 horas en frío. Cubrir 
un vaso de plástico con 1/3 de la masa de cacao. Cocer en microondas a poten-
cia media durante 35 segundos. Dejar enfriar y desmoldar. Secar en la deshidrata-
dora y recortar un rectángulo.

Ingredientes para la espuma de café 
• 300 g de café  • 30 g de ‘proespuma’ (sosa)

Preparación
Mezclar los ingredientes y cargar en sifón. Enfriar. 

Ingredientes para el bizcocho de almendra 
• 100 g de huevo     • 100 g de azúcar    
• 100 g de almendra en polvo

Preparación
Mezclar los ingredientes, meter en moldes y hornear a 180 ºC, mixto, 50% vapor 
durante 4 ó 5 minutos. Después hornear a 200 ºC seco, durante 3 minutos. Dejar 
reposar y desmoldar.  

Otros ingredientes 
• ‘Grue’ de cacao          • Polvo de cacao          • Brotes de ‘tahón’

Montaje
Disponer la crema de praliné en el fondo del plato. ‘Turbinar’ el helado, hacer una 
pequeña ‘quenelle’ de helado y poner sobre el fondo. Otra ‘quenelle’ de cremoso 
de chocolate. Repartir un poco el polvo de almendras, un poco de ‘grue’, unos 
trocitos de bizcocho aireado y otros de bizcocho clásico, y unas hojas de ‘tahón’. 
Terminar con un poco de espuma de café.

Ingredientes para la crema aireada de pimienta Sechowan 
• 250 g de nata • 125 g de yema  • 50 g de azúcar
• 50 g de glucosa • 6 g de pimienta Sechowan • 1 l de leche

Preparación
Cocer todo en bolsa de vacío a 80 ºC durante 40 minutos. Remover de vez en 
cuando. Colar y cargar en sifón.

Acabado y presentación
Escudriñar con manga el praliné y rebozar con el polvo de café. Dibujar un lagri-
món en el plato. Sobre éste poner el bizcocho y encima el praliné. Terminar con 
el helado.
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Kofe Korner, 
ub icado en e l 
centro comerc ia l  y 
de ocio Xanadú, es 
un local  d i ferente. 
centrada en e l 
café ,  la oferta 
gastronómica 
de esta cafeter ía 
tamb i én se 
caracter i za por la 
cal idad y artesan ía 
de sus productos

irrumpe
con br ío

e n el centro comercial y de ocio 
Madrid Xanadú ha venido al 
mundo un nuevo miembro. 
Sus progenitores son Eduar-

do Adrian Perretti y su esposa Lui-
sa García.  
El alumbramiento se produjo el 3 de 
abril del presente año, y aunque sus 
padres no eran del todo primerizos, 
-ya tenían tres locales franquiciados 
y enfocados al yogur como es Llao-
llao-, sí se estrenaban con un local 
en solitario, fuera del campo de la 
franquicia, y sumergido más de lleno 
en el mundo de la restauración. Una 
inquietud por este sector que tenía 
desde hace tiempo el propio Eduar-
do, procedente del universo de la 
auditoría y consultoría de negocios, 
tal y como me relata durante nuestra 
grata conversación.
El nombre de pila elegido para el 
pequeño retoño es Kofe Korner, 
revelando su interior de un modo 
transparente, a corazón abierto pero, 
eso sí, reservándose alguna que otra 
sorpresa para hacer honor de igual 
forma a su carácter seductor. De he-

de la zona de restauración, con el fin 
de dar servicio a otra área del cen-
tro para que la gente de paso de ese 
sector tuviera un sitio donde sentarse 
a tomar café o incluso donde poder 
comer, porque también tenemos bo-
cadillos, ensaladas o ‘wraps’”, afirma 
Perretti.
En su ADN viene marcada la distin-
ción. “Incluso el nombre está escrito 
de forma rara para hacerlo diferente. 
La palabra ‘Kofe’, que hace referen-
cia al café está escrita con “k” y con 
una sola “f” y “e”; así como el término 
‘Korner’ que lo acompaña, haciendo 
referencia a su emplazamiento en el 
centro comercial, figurando con “k” 
en lugar de con “c”. Queríamos que el 
nombre sonase a lo que es, pero no 
de forma tan tradicional”, menciona 
Eduardo.
Una diferenciación en todo y por 
todo. “Nosotros queríamos hacer una 
cafetería y que la gente la viese como 
un local distinto, pero que también 
se distinguiese por el producto que 
ofrecemos. El café es el eje central y 
por eso tenemos illy porque nos pa-

cho, se está llevando de calle a los 
consumidores en estos pocos meses 
de vida. “Desde que hemos abierto 
hemos notado una evolución positi-
va”, comenta Perretti.
El atuendo que le colocaron al nacer 
tiene un estilo ‘vintage’, con muebles 
de corte antiguo, actual y acorde a 
la tendencia de hoy en día, y cuenta 
con mil y un accesorios para hacer 
aún más agradable y confortable la 
experiencia a la clientela, haciéndola 
sentir como si estuviera en el salón 
de su propia casa, tal y como seña-
la Eduardo Adrian Perretti. “Tenemos 
sofás, un muro vegetal, hemos dota-
do toda la cafetería de ‘wi-fi’ gratuito 
y también hemos colocado muchos 
enchufes por toda la tienda para que 
la gente pueda conectar el ordenador 
o el móvil”.
Su ubicación natal no se dejó al azar. 
Eduardo y Luisa ya conocía el cen-
tro comercial y de ocio que lo acoge, 
porque ahí se encuentra uno de los 
locales Llaollao que regentan, y de-
seaban dar la bienvenida al benjamín 
“en un punto que estuviera alejado 

locales
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CArNeT de ident idad

KOFe KOrNer 
C/ puerto de Navacerrada, s/n 

Centro Comercial Xanadú,
planta baja, local 102-A.

28939 Arroyomolinos 
(madrid)

Tel.: 91. 601 25 84

servimos los hacemos nosotros, todo 
es casero y reciente; no es lo que en-
cuentras en otros sitios”, puntualiza 
Perretti. Pero además del café, en ma-
teria de bebidas, también sirven los 
tés Dammann Frères, comerciali-
zados por illycaffè, zumos, cervezas, 
refrescos…
En su amplio horario desde las 9.00 
hasta las 22.00 horas de lunes a do-
mingo, los clientes pueden deleitar-
se por las mañanas con “dos menús 
de desayuno. Uno incluye café, té o 
zumo y un ‘croissant’ a la plancha o 
una ‘tosta’ sencilla; y, otro, además 
del café, té o zumo está acompañado 
por un ‘croissant’ relleno o una ‘tos-
ta’ con aguacate y huevo, o una ‘tos-
ta’ con jamón serrano y tomate. Pero 

aparte de los menús, el cliente puede 
pedir otras cosas, de hecho tenemos 
seis o siete variedades de ‘tostas’. La 
oferta de desayunos está disponible 
hasta las 13.00 horas; luego pasamos 
a la hora del mediodía para ofrecer 
bocadillos, ensaladas y ‘wraps’, que 
proponemos a lo largo del día, ade-
más estamos incorporando para esa 
hora de la comida otras cosas como 
por ejemplo una hamburguesa pe-
queña o un ‘clubhouse’ a un precio 
económico. Por la tarde tenemos una 
oferta de meriendas, por ejemplo al 
té, café o zumo le complementamos 
con un ‘cupcake’, ‘muffin’, bizcocho o 
tartas que también hacemos nosotros, 
así como tortitas o gofres, que esta-
mos introduciendo ahora en la car-
ta. Asimismo, en el futuro queremos 
completar la oferta quizá con platos 
combinados u otras propuestas de 
más comida”, explica Eduardo, alma 
pensante de la carta del estableci-
miento junto con su esposa.
¡Larga vida a este neófito!

reció el mejor café después de probar 
distintas marcas. Además nos gustó la 
seriedad de la empresa illycaffè. Este 
café engancha a la gente, a quién le 
gusta el café quiere tomar un buen 
producto. Hacemos diversas prepa-
raciones como el ‘cappuccino’, ‘moc-
caccino’, etc. Incluso en frío prepa-
ramos ‘frappés’, o el ‘cold brew’, que 
se infusiona en frío, por ejemplo. 
Además, a partir de ahora vamos a 
incorporar otros versiones como el 
café irlandés, un café con Baileys, o 
el café cubano”, detalla el propietario 
del negocio.
Un café de calidad que se convierte 
en la pareja ideal de las propuestas 
artesanales que se pueden degustar 
en el local. “Todos los productos que 
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Abierto todo el Año, el restAurAnte p izzer íA pisc inA de orbA se s itúA 
en el complejo munic ipAl de lA p isc inA de estA locAl idAd Al icAntinA. 
lAs gAmAs div ine creAzioni y lAborAtorio tortell in i  de pAstA frescA 
‘ultrAcongelAdA’ de surgitAl son protAgonistAs de Algunos de sus plAtos

Baño a  la
italiana

Buscando un lugar más cálido, con un mejor clima, el 
genovés Marcello Raucci llegó a España hace 17 
años. Concretamente a una pequeña localidad de Ali-
cante, Orba. Su restaurante pizzería Piscina de Orba 

comparte sus vivencias en nuestro país desde el mismo año, 
aquél 1999 en el que el primer tronco de leña ardió en su hor-
no. Aunque abierto todo el año, en verano este local invita a 
refrescarse pues se sitúa en el complejo municipal de la piscina 
de la localidad, propiedad del ayuntamiento. En común tienen 
además, un parque abierto también todo el año para el disfrute 
de los más pequeños. Con una capacidad interior para unas 
120 personas, este local cuenta, además con dos terrazas, una 
sólo abierta en los meses estivales más extensa incluso que el 
propio establecimiento, y otra más pequeña y de invierno con 
capacidad para 50 personas.   
Sin antecedentes familiares en el mundo de la cocina o la hos-
telería, Raucci se embarcó en la aventura de la restauración 
por vocación y estudió en una escuela de hostelería en Italia. 
Su pasión por esta profesión le hizo recorrer medio mundo, 
pasando por establecimientos alemanes, estadounidenses... De 

regreso al país que le vio nacer y antes de abrir su propio 
establecimiento, dio rienda suelta a su saber hacer en los fogo-
nes de un par de restaurantes de montaña en tierras italianas. 
Cinco años había durado su primera actividad emprendedora, 
cuando decide poner rumbo a España. 
La cocina tradicional italiana es la base de las preparaciones 
que se sirven en el restaurante y pizzería Piscina de Orba. “Ha-
cemos una cocina simple pero que tiene un estilo a ‘trattoria’. 
Son platos con elementos de primera calidad y la mayoría de 
los productos que utilizamos vienen de Italia. No son platos 
muy elaborados, no hacemos una elaboración moderna en ese 
aspecto, pero cuidamos mucho la tradición”, explica Marcello. 
En su carta, formada por entrantes, pastas, ‘pizzas’, carnes y 
pescados, no puede faltar, por ejemplo, la pasta regada con la 
típica salsa pesto. Nadie mejor que un genovés para preparar 
algo tan típico de Liguria. Pero tampoco unos mejillones pi-
cantes con salsa de tomate, hasta 35 variedades de ‘pizza’ ela-
boradas con masa madre de tres días de fermentación, o gran 
variedad de carnes y pescados. Además, en su menú del día 
incluyen siempre algún plato con productos de temporada o 
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algún ingrediente que no podían dejar 
pasar en el mercado. Sus postres son, 
también, de facturación casera o proce-
dencia italiana. Toda la comida que sir-
ven en Piscina de Orba se puede pedir 
para llevar. 
Su carta de vinos cuenta con un 60% 
de referencias italianas que pasan por 
distintas variedades, como blancos, es-
pumosos, lambruscos, tintos, rosados… 
En este restaurante están de enhorabue-
na, ya que han sido reconocidos con el 
certifi cado de ‘Hospitalidad Italiana’ 
por la Cámara de Comercio Italiana en 
España. Hospitalidad premiada, además, 
por tener en su haber productos italianos. 
Trabajáis con la pasta fresca ‘ultra-
congelada’ de Surgital. ¿Desde cuán-
do la utiliza y por qué la eligió? 
“Desde que abrí el restaurante trabajo 
con Surgital, cuyos productos me faci-
lita la empresa distribuidora Comercial 
CBG. Utilizamos sus pastas desde el 
principio. He probado otras pastas pero 
no hay comparación. Es una pasta de 

Una RECEta DEl REStaURantE PiZZERÍa PiSCina DE ORBa: 
‘PANCIOTTI CAPPESANTE E GAMBERI EN SALSA DE MAR BLANCA’ 
(‘PANCIOTTI CON CAPPESANTE E GAMBERI DEI MARI DEL NORD’)

Poner en una sartén con aceite, ajo y perejil. Sofreír un poco para después 
poner 50 g de almejas, la misma cantidad de mejillones, un gambón mediano 
y 30 g de sepia troceada (anteriormente cocinada al punto). Tapar la sartén y 

dejar cocinar de 5 a 8 minutos. Añadir medio vaso de agua si se necesita. Cocer 
los ‘panciotti’ en agua hirviendo. Añadir algo de harina a la salsa si no ha espesado 
lo sufi ciente. Servir en el plato con perejil picado y un chorrito de aceite de oliva.  

Datos técnicos de los ‘Panciotti con cappesante e gamberi dei mari 
del Nord’

Tiempo de cocción: 7 minutos desde que el agua 
rompe a hervir

Peso aconsejado por porción: 130 g

Número de raciones por confección 
(2 kg): 15

Una receta recomendada por Surgital:  ‘PanCiOtti  COn 

CaPPESantE E GaMBERi DEi  MaRi DEl nORD ai GRanCHiEtti  Di  

SaBBia E POMODORini’  (‘PanCiOtti  COn ViEiRaS Y GaMBaS 

COn CanGREJOS DE aREna Y tOMatES’)

CaRnEt de ident idad
REStaURantE PiZZERÍa

PiSCina DE ORBa
C/ Partida Marjal, 6

03790 Orba (alicante)
tel.: 96. 558 33 72

excelente calidad. Además, su calidad 
es constante en el tiempo, y si varía 
siempre es a mejor”. 
Actualmente, ¿con cuántos formatos 
trabaja de esta pasta?
“Trabajamos con los ‘ravioli’ con car-
ne, los ‘tortellini’ con carne, los canelo-
nes de carne y los ‘gnocchi’ de patata. 
Además, trabajamos con ‘quadrelli’ con 
cordero y tomillo, ‘ravioloni’ con crema 
de ricota ‘di búfala’ y hojas de espina-
ca, ‘fi occhi’ de queso y peras, ‘panciotti’ 
con vieiras y gambas del mar del norte 
y ‘scrigni’ rellenos con cigalas. Referen-
cias tanto de Divine Creazioni como 
de Laboratorio Tortellini. También 
con las láminas de pasta Prontosfo-
glia, con las que preparo la lasaña”.
¿Qué características destacaría de la 
pasta fresca ‘ultracongelada’ de Sur-
gital?
“Personalmente he probado muchas 
pastas y de la pasta de Surgital destaco 
su calidad en cuanto al tacto y al sabor. 
Además, a diferencia de otras pastas, el 

relleno no es escaso o tiene poco sabor. 
Ésta siempre es excelente en el relleno 
y también en la textura de la pasta. Asi-
mismo, es muy fácil de trabajar. Es una 
pasta artesanal, como si la hiciera yo”. 
¿Cómo acepta la clientela la pasta 
fresca ‘ultracongelada’ de Surgital?
“Muy bien. De hecho hay muchos clien-
tes fi jos que vienen sólo para comer los 
platos elaborados con esta pasta. Siem-
pre repiten”. 
¿Qué ventajas como hostelero le re-
porta disponer de estas referencias?
“Me reporta una ventaja enorme por-
que tengo una calidad excelente a muy 
buen precio. Ahorro en tiempo y dinero 
por su calidad y, además, porque es un 
producto inalterado en el tiempo”. 
Además de las referencias que tiene, 
¿ha pensado en incluir alguna más?
“Sí. Quiero probar los ‘raviolotti’ con ba-
calao, para hacerlos con una salsa de 
tomate fresco, por ejemplo. También he 
mirado otro tipo de pasta con rellenos 
específi cos de queso. Me gustaría contar 
con alguna referencia así para las perso-
nas vegetarianas”.  

 7 minutos desde que el agua 

EVA MORQU I L LAS
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LA ALTA CALIDAD SE IMPONE EN LA OFERTA GASTRONÓMICA DEL RESTAURANTE DE 
LABRA, PASANDO POR SU COCINA JAPONESA ‘TEPPANYAKI’, EN SU PROPUESTA DE 
BODAS Y EVENTOS, EN LOS CÓCTELES QUE REALIZAN, ASÍ COMO EN EL SERVICIO 
QUE DISPENSAN A LA CLIENTELA. TODO ELLO BAJO EL LEMA DE LA INNOVACIÓN

Con lenguaje
EVOLUTIVO

Quizá una frase apropiada 
podría ser: “Ganas de co-
merse el mundo”, mundo 
que a su vez hace degus-

tar a la clientela este todoterreno de la 
hostelería como a él le gusta defi nirse, 
para comenzar a presentarles a Miguel 
Álvarez, tercera generación de hoste-
leros, y director general del restaurante 
De Labra. “Un local que nace con la 
idea de hacer un complejo gastronómi-
co en el que la innovación sea el pun-
to fuerte”, puntualiza Miguel durante el 
transcurso de nuestra agradable con-
versación. 
De hecho, ese carácter innovador se 
materializaría desde sus inicios con-
tando en su oferta con una zona de 
‘teppanyaki’. “Esa zona de restaurante 
de cocina japonesa es la primera que se 
abrió en el norte de España hace doce 
años; somos pioneros en una plancha 
japonesa como la nuestra”, señala Mi-
guel.

Precisamente de cambio y evolución 
se nutre el espíritu de De Labra y de 
Miguel. Una constante renovación que, 
como bien dice su anfi trión, es lo que 
lleva al triunfo continuo. “El éxito se 
puede presentar en algún momento 
de la vida, pero la cuestión es no ba-
jarse del mismo, que no se pierda. Por 
eso cada día en el restaurante hay una 
tormenta de ideas; es un crecimiento 
constante y un afán por evolucionar en 
todos los aspectos, ya sea a nivel gas-
tronómico, de servicio en general, de 
los eventos y banquetes que reali-
zamos, en la decoración del 
local... Cuestiones éstas 
que varían cada año. 
Esa evolución es el 
motivo por el que 
me levanto todos 
los días”, mani-
fi esta el director 
general de este 
establecimiento. 

Nada pasa desapercibido en De Labra, 
ni tan siquiera su nombre ni su ubica-
ción. Enclavado en “una fi nca de 14.000 
metros cuadrados, de los cuales hay 
6.000 construidos, -como apunta Miguel 
Álvarez-, y rodeada por una muralla 
del siglo XIX y jardines bicentenarios; 
en ella hubo un palacio que tenía por 
dueño a Rafael María De Labra, que 
fue embajador de España en Cuba en 
1850, y uno de los primeros luchadores 
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contra la esclavitud. Durante la guerra 
civil, el palacio fue derribado, y en el 
año 1975, mis abuelos compraron la 
fi nca a sus herederos. Rafael María De 
Labra fue un personaje memorable que 
hizo mucho bien durante su época, por 
eso decidimos que el restaurante llevara 
su apellido”. 
Inaugurado hace doce años por Jesús 
Álvarez, tío de Miguel, hoy ya fallecido, 
el restaurante es regentado por la fami-
lia y encuentra un preparado capitán al 
mando de la dirección general, desde 
hace casi cuatro años. “He estudiado en 
la Escuela de Hostelería de Barcelona 
cocina, gestión de restaurantes y hote-
les, además de sumillería. Llevo traba-
jando y formándome desde los 15 años. 
He sido jefe de cocina, he trabajado en 
Dubai, he sido subdirector de un ho-
tel en Nueva Orleans (Estados Unidos). 
En realidad, he pasado por todos los 
puestos directivos que puede tener un 
restaurante. Y ahora, aquí en De Labra, 
también diseño la oferta gastronómica 
del restaurante, la del servicio de bodas 
y banquetes, la carta de vinos; partici-
po en todo marcando una línea a todos 
los departamentos, dejando la libertad 
necesaria a los jefes de dichos departa-
mentos para que aporten y pongan de 
su parte y todos nos sintamos involu-
crados”, afi rma Álvarez.
De Labra es toda una referencia gas-
tronómica a 360 grados en el Princi-

pado de Asturias. “Tenemos una oferta 
gastronómica muy amplia; de hecho, 
contamos con diversos menús como 
el menú de temporada, el ejecutivo, 
o el degustación. Además tenemos 
la carta, platos de cocina tradicional 
mediterránea y asturiana puesta al día 
con matices internacionales. Asimis-
mo, estamos especializados en bodas 
y eventos, también de empresas, ha-
llándonos en el ‘top’ 5 de Asturias. En 
defi nitiva, buscamos abarcar los gus-
tos de un público amplio, dentro de 
un nivel gastronómico muy alto”, de-
talla el director general.
Sus dimensiones dan para mucho, “en 
el restaurante tenemos dos salones con 
capacidad para unas 90 personas. Y 
dentro de uno de ellos se halla la zona 
para el ‘teppanyaki’ con diez sillas al-
rededor de una mesa, cocinándose a 
la vista de los clientes un menú de-
gustación que cambia cada mes para 
que la clientela pruebe cosas diferen-
tes. Una de las especialidades son las 
almejas al sake o el ‘sukiyaki’ tanto 
de pescado como de carne. Y ahora 
queremos especializarnos en carne de 
‘wagyu’, línea tajima, 100% puro. En 
junio tendremos reses de ‘wagyu’ en 
nuestra propia fi nca para que la gente 
venga y pueda comerlas; seremos el 
único restaurante que tenga este tipo 
de reses”, comenta Miguel.
Un establecimiento que recoge todas 
las tendencias actuales, por eso también 
hace guiños al mundo de la ‘mixolo-

gía’. “A su vez, contamos con 
un espacio amplio de 

‘hall’, en el que hay 
una barra de coctele-
ría en la que además 
de tener una serie de 
cócteles en carta, de 

CARNET de ident idad
RESTAURANTE DE LABRA

Finca La Quinta, 11
33010 Abuli, Oviedo 

(Principado de Asturias)
Tel.: 985. 11 76 76

www.delabra.es

entre los que cabe destacar el ‘Wasabi 
Frappé’, ‘Caipiroska’ o la ‘Caipirinha 
de sake’, se hacen otros al propio gusto 
del cliente.
Si de alta calidad son los productos 
con los que trabajan en De Labra, a 
los que hay que sumar el café illy, que 
pone el broche de oro a una buena 
comida o cena, defi nido también por el 
propio Miguel como “el mejor café que 
hay en el mercado”, no lo es menos el 
servicio que prestan en el local. “Des-
tacamos también por nuestro servicio 
cuidado al máximo detalle, que busca 
la satisfacción del cliente; por ejem-
plo los camareros se presentan a los 
comensales en las mesas a la hora de 
prestar el servicio. Algo que es nove-
doso. Queremos que el servicio sea im-
pecable, estando también muy atentos 
a la estética de los platos incluso en los 
banquetes. De hecho, en los banquetes 
intentamos hacer las mismas presenta-
ciones que en los platos de la carta”, 
señala Miguel Álvarez. 
De Labra, un concepto gastronómico 
completo que prevé dar unas 30.000 
comidas en este 2016. Todo un éxito 
que consiguen como detalla su direc-
tor general “a fuerza de trabajar, in-
novar y gracias a un equipo humilde 
que trabaja muy bien, y a las claras 
directrices que siguen todos los em-
pleados”. 

tronómica a 360 grados en el Princi- Un establecimiento que recoge todas 
las tendencias actuales, por eso también 
hace guiños al mundo de la ‘mixolo-

gía’. “A su vez, contamos con 
un espacio amplio de 
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La cadena Vincc i  Hote Les  estrena otro Hote L  en p Lena Gran Vía 
con La cocte Ler ía cLás ica como H i Lo conductor y e L  Verde menta 
como ident idad.  con aLma soc iaL  y  decorado por Ja ime Ber i esta in, 
e L  Hote L  inteGra e L  ‘cHeck- in’  en e L  Bar y  suBe un ‘ food truck’  de 
copas y  Bocad i L Los a su re La Jada azotea con V is tas

hoteles

Hay hoteles empeñados en vivir 
alejados de la realidad y hote-
les que sienten el pálpito de la 
calle y corren a poner su re-

loj en hora. Hay cadenas como Vincci 
Hoteles que, sin llegar a inventar nada, 
quieren estar dentro de este segundo 
grupo estrenando hoteles modernos, 
estilosos, vitales, entendibles y, aún así, 
lujosos. Aunque para según qué cosas 
la Gran Vía de Madrid ande a la deri-
va, hay que reconocer que en cuestión 
de hotelería se está actualizando, como 
cabría esperar de un filón urbano que 
debiera ser vanguardia y escaparate 
que enseñar al mundo entero. Vincci 
Hoteles ya tenía en esta misma calle el 
Vincci Vía 66 y el Vincci Capitol, éste 

Grupo Generali y con la gestión del 
especialista inmobiliario de este desta-
cado grupo asegurador. Desde la calle, 
la entrada comparte protagonismo con 
el restaurante contiguo, circunstancia 
que priva al hotel de desplegar mayor 
poderío espacial en el interior. Sin em-
bargo, gana el pulso al valerse de un 
acceso que, si bien resulta algo discreto 
desde lejos, concentra en la puerta el 
foco de todas las miradas. Las hojas co-
rrederas de cristal dan paso a un pasillo 
verde convertido en un expositor de be-
bidas gigante. Así se entra en The Mint. 
Con esta declaración de principios plas-
mada por el interiorista chileno Jaime 
Beriestain, el cuatro estrellas recibe al 
huésped sin que éste todavía haya des-

de color
verde menta

último todo un emblema para la cadena 
de la familia Calero al ocupar el mítico 
edificio Schweppes. Desde hace escasos 
meses suma un hotel más a la lista y nos 
atrevemos a augurar que aspira a con-
vertirse también en todo un símbolo. 
Es Vincci The Mint, un hotel bonito, 
social, rabiosamente actual y genuina-
mente de la Gran Vía. Y sí, decorado en 
verde menta.      
Aunque en esencia muy diferente a sus 
otros dos antecesores, Vincci The Mint 
se vale de un edificio singular en el que 
mostrarse, un inmueble construido en-
tre 1916 y 1919 cuya fachada atesora 
un importante valor artístico. La reno-
vación a la que se vio sometido tiene 
que ver con la inversión millonaria del 
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cifrado el enigma. Entre ginebras, ‘whis-
kies’ y vinos. Desde luego, no es el paso 
habitual a un hotel. 
Una vez traspasado el segundo umbral, 
el huésped se encuentra en un salón 
diáfano en el que espera divisar algo 
que se parezca a una recepción. Al prin-
cipio cuesta entender el juego. Se pasea 
de un lado a otro buscando reconocer 
el clásico mostrador; se cuela hasta las 
escaleras y el ascensor donde sólo en-
cuentra una sala que hace las veces de 
sede de eventos y de desayunador; re-
trocede sobre sus pasos y se acerca al 
bar que antes ya había distinguido pero 
al que no dio importancia, y por fin pre-
gunta. Y allí se queda cuando descubre 
que es donde debe proceder con el re-
gistro, y decide empezar su estancia con 
un refrigerio. Pero el hotel ya ha pensa-
do en eso y, en lugar de la típica copa 
de cava en señal de bienvenida, pre-
para al sorprendido invitado un cóctel 
de verdad, mezclado o agitado al mo-
mento. En poco tiempo y espacio ya se 
han dado varios pasos en la dirección 
contraria a los convencionalismos. Por 
eso convence y por eso nos gusta tanto. 
Vincci The Mint rompe así ciertos códi-

Miguel  Ángel  PaloMo

Fotos cedidas por Vincci The Mint

tiene su despacho- y si normalmente 
anhela la recreación de rincones atem-
porales, en el caso de Vincci The Mint 
la puesta en escena se plantea clásica 
pero con una balsámica escala de ver-
des, turquesas y mentas. Tanto que a 
veces uno creyera estar oliendo su per-
fume. Desde el fogonazo de la entrada, 
en verde Tanqueray Nº Ten, a la mayor 
tranquilidad de tonos exhibidos por las 
butacas, las mesas lacadas, las paredes 
de madera repintada y las de los pasi-
llos, los telones, las moquetas, la misma 
barra y hasta las plantas, la obra gráfica 
y, cómo no, los cócteles. 
En breve, cuando el hotel supere el 
primer rodaje, en esta planta se darán 
cita huéspedes navegando por Internet, 
esperando a un taxi, de charla o apos-
tados en la barra del bar exprimiendo 
su alma coctelera. Es el concepto de 
vestíbulo social de todo hotel social. Un 
único espacio compacto en el que se 
hace vida, compartimentado en distin-
tos ambientes sin renunciar a una zona 
más o menos diáfana al principio, y con 
una salita más recogida al final con la 
que se gana privacidad. Todo en torno 
a la barra como sacrosanta divinidad a 
la que adorar según la tradición de coc-
telería clásica en la Gran Vía. El hotel se 
rinde a ella, a una coctelería que a buen 
seguro actuará como detonante para el 
éxito de ambos.  

cócteles ,  desayunos y 
habitac iones  verdes

Todo verde. Si hay cócteles tintados de 
verde eléctrico y clorofílico, hay desayu-
nos saludables y habitaciones sosteni-
bles y decoradas en tonos también ver-

gos al entender algunas tendencias no 
como modas pasajeras sino como pau-
tas lógicas que pueden llegar a aposen-
tarse. La integración del ‘check-in’ en el 
mismo mostrador que es barra del bar 
-llaveros de borla y botellas en el mismo 
mueble- y el ritual de bienvenida son 
dos de las claves con las que se presenta 
el hotel en sociedad y que muy gustosa-
mente el huésped procederá a interpre-
tar. Otra de ellas es la presencia de un 
‘food truck’ en la azotea, una carta bien 
jugada como un agente de divertimento 
que explotar en un hotel con estas limi-
taciones de espacio. Vivimos en la era 
de los hoteles urbanos despojados de 
instalaciones superfluas, estilizados en 
su sentido mollar de hospitalidad. Por 
lo tanto, Vincci The Mint se entiende de 
un plumazo abajo y arriba, en la planta 
de calle y en la terraza de la azotea. En-
tre medias, el hotel se cierra a la lógica 
intimidad de los aposentos. 
Pero sigamos abajo. La identidad, aque-
llo que marca y que supone el sello que 
se imprime en la memoria, es cosa de 
Jaime Beriestain. Su estilo ‘chic’ y sofis-
ticado ha servido a unos cuantos hote-
les -sobre todo de Barcelona, en donde 
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dosos. Eso es darle unidad al conjunto. 
A pesar de que de manera funcional el 
hotel utilice dos caras, la de su entrada 
principal por Gran Vía y la trasera por 
la calle Reina, lo cierto es que ambas 
confl uyen en el mismo propósito: el de 
reunirse en la coctelería. Si de frente 
las botellas en las vitrinas de presenta-
ción guían el camino, detrás los locales 
de toda la vida como Del Diego o Le 
Cock encuentran continuidad en el bar 
del hotel. Nada es casual. En un futuro, 
posibilitará sinergias entre los ofi ciantes 
residentes y algunos maestros que ven-
gan de fuera. La coctelería no para y 
empujará al mismo hotel hacia nuevos 
horizontes. A la vieja usanza, de cuando 
la Gran Vía era faranduleo del bueno 
alrededor del Museo Chicote. 
Como no hay opción a un restaurante 
que cumpla con las comidas de empre-
sa u ofrezca cenas memorables, el hotel 
echa el resto con el desayuno. Sin hora-
rios, la fórmula es la del desayuno con-
tinental a la carta pero con el aliciente 
de poder repetir. Algo así como un bufé 
sin que el huésped tenga que levantar-
se de la silla. Al permitirse el lujo de la 
fl exibilidad horaria, el desayuno puede 
ser básico, de carta entera -quesos, hue-
vos…- o ‘healthy’, una apuesta cada vez 
más recurrente y pensada para clientes 
exigentes. Para cualquier otro tentem-
pié, además de lo que se pueda picar 
en el gastrobar, está la opción informal 
del ‘food truck’. 
Con este tipo de hoteles a veces se obvia 
el que debería ser el apartado más im-
portante. ¿Qué hay de las habitaciones? 
¿Acaso el descanso y el espacio de la al-
coba suponen una simple nota a pie de 
página entre tanto ir y venir, entre tan-
to dejarse ver? La fi rme convicción de 

un caMión en la  aZotea
Fiel a la moda de hoteles que, en au-
sencia de gimnasio o Spa, miran hacia 
arriba para dar salida a las posibili-
dades de una terraza en las alturas, 
Vincci The Mint se ha inventado una 
bien aprovechada con vistas a ambos 
lados y que cuenta con la gracia de 
un ‘food truck’ como divertida barra 
de copas, cócteles, cervezas y boca-
dillos. Pero bocadillos ‘gourmet’, que 
estamos en tiempo de dignifi car este 
bocado tan nuestro. No tardará el ca-
mión en servir de eje a eventos a la 
americana, convirtiéndolo en una ce-
vichería, por ejemplo, o en ‘truck’ de 
aperitivos. 
Con unas pocas sillas y sofás de ale-
gres colores a la sombra de un toldo 
resuelve el espacio que poco a poco 
irá cogiendo encanto vegetal en cuan-
to las plantas adquieran volumen. Se 
agradece encontrar un paréntesis festi-
vo y de relax a cierta distancia del as-
falto. El estilo en sí mismo se relaja. El 
frenesí se toma un respiro sin salir de 
la Gran Vía. Así, con algo de música, el 
sol del atardecer y un cóctel tropical en 
la mano, la azotea se convertirá en una 
de las terrazas más frescas del verano 
madrileño. Va a ser que el hotel sí que 
huele a menta. 

Vincci The Mint por ir al grano obliga 
a cumplir con creces con este capítulo 
habitacional y no a quitárselo de enci-
ma como si nada. Sus 88 habitaciones, 
repartidas, esta vez sí, a lo largo y ancho 
de todo el inmueble, sin el condiciona-
miento espacial de la planta baja, libe-
ran la sensación de estar ante un hotel 
cómodo además de bonito y estiloso. 
De categoría estándar la mitad de ellas, 
el resto andan mezcladas entre las dis-
tintas plantas salvo por la presencia de 
unas cuantas ‘junior suites’ con terraza 
que sí ocupan el nivel más alto del edi-
fi cio. Hay que dar valor a las vistas so-
bre la Gran Vía, al tiempo que se huye 
del murmullo molesto del tráfi co ince-
sante. En cualquier caso, más o menos 
grandes, las estancias comparten ‘look’ 
y prestaciones tecnológicas, al igual que 
responsabilidad medioambiental. Pinta-
das de verde, a juego con las cortinas, 
con algunas tulipas de lámparas y con 
algunos textiles, las habitaciones ganan 
a sus ocupantes por la calidez hogareña 
de sus suelos entarimados, por el tacto 
de la piel de sus cabeceros y descalza-
dores, por esa fi delidad al verde y por 
el contraste con algunas butacas y sofás, 
en rojo carmín. Algunos cuadritos y al-
gunas fotos, mezcla entre lo abstracto y 
lo ‘vintage’ que tanto pierde a Jaime Be-
riestain, foquitos de lectura, algún mue-
ble funcional, algunos espejos y cuartos 
de baño con grifería dorada. Las duchas 
son de efecto lluvia, los colchones de 
32 centímetros y Top Nimbos -‘topper’ 
americano de visco fabricado en España 
para acomodar la espalda a los colcho-
nes más duros-, la tele inteligente y la 
tecnología al servicio de la sostenibi-
lidad en el consumo energético de las 
habitaciones. 

cArNeT de identidad
VINccI THe MINT

c/ Gran Vía, 10 
28013 Madrid

Tel.: 91. 203 06 50
www.vinccihoteles.com

hoteles
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Le  CuC ine Mandarosso es un teMpLo de L  buen yantar i ta L iano en La 
C iudad de barCeLona. La CaL idad es  un punto de referenC ia en sus 
propuestas gastronóMiCas,  entre  Las que se  haL Lan produCtos de 
negr in i  CoMo La ‘burrata d i  bufaLa’  o La ‘MortadeL La de trufa’

Con ideas claras

D
e autenticidad, tradición y cali-
dad, traducida en la selección 
de las mejores materias primas, 
como las que utiliza de la empre-

sa Negrini, se sustentan los pilares del 
restaurante Le Cucine Mandarosso y los 
platos que en él se pueden saborear.  
La inclinación por el arte la lleva en su 
interior Pietro Leonetti, ‘alma mater’ de 
este local sito en el barrio barcelonés de 
la Ribera. Primero cumplió con su deber 
de buen estudiante licenciándose en His-
toria del Arte y después se entregó en 
cuerpo y alma a su devoción: el mundo 
de la hostelería. “Durante mi época en la 
Universidad, siempre hablaba de montar 

un restaurante”, afirma. Algunos años des-
pués, en 2007, la idea estaba completa-
mente pensada además de planificada y 
el nombre también, el cual hace honor 
a las cocinas de amigos y sus familiares 
donde Pietro daba rienda suelta a su es-
tilo en los fogones. Ya sólo le quedaba 
abrir las puertas de su local para deleitar 
también al gran público. Ello ocurrió en 
el mes de febrero de 2008. En un prin-
cipio la gestión fue su función, pero hoy 
su reino es la cocina. Sus productos son 
aquellos de mercado, que a Pietro le gus-
ta cambiar para introducir en su menú 
que confecciona y crea cada día de mar-
tes a sábado a la hora de comer; haciendo 

una pequeña modificación los domingos, 
ofreciendo así la posibilidad de combinar 
con tres salsas sus ‘fettuccine’, o brindan-
do la alternativa de probar sus ‘lasagne’ y 
segundos platos. 
A Pietro Leonetti le gusta variar, es diná-
mico, y ese dinamismo lo traslada a la 
clientela. “La idea es cambiar platos cada 
día, sólo hay 6 en la carta y diariamente 
cambian. Aunque la base es el sur de Ita-
lia, Avellino, Nápoles o Sicilia, hacemos 
recetas de las diferentes regiones italianas. 
Esto puede ser algo más complicado por-
que da más trabajo, pero es más divertido 
y te da más libertad. Nuestro objetivo es 
ofrecer un plato de sustancia, bien hecho 
y elaborado con los mejores productos”, 
manifiesta Leonetti. De hecho, la excelen-
cia es el común denominador de sus re-
cetas dulces y saladas. Para la preparación 
de las dulces han recibido una buena he-
rencia: la maestría de su abuelo pastele-
ro, famoso en Avellino, ciudad natal de 
Pietro, que inculcó también a su propio 
hijo, el padre de Pietro. Ahora es otro 
miembro de la familia el que se encarga 
de dulcificar los paladares. “Mi hermano 
se mudó a Barcelona hace año y medio 
y él es quien realiza, además de la pasta, 
la preparación de los pasteles tradiciona-
les italianos como la ‘pastiera napolitana’, 
‘cassata siciliana’, ‘babá’ (bizcocho empa-
pado en ron), ‘cannoli’, ‘bigne’, ‘pasticciot-
ti’… En cambio, de alguno más interna-
cional como el ‘cheesscake’, se ocupa otra 
persona”, detalla el artífice de Le Cucine 
Mandarosso.
Por su parte, para dar vida a platos sala-
dos siempre con los mejores ingredientes 
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Pietro también ha depositado su confi an-
za en los productos de Negrini, empresa 
importadora y distribuidora de productos 
enogastronómicos italianos en el mercado 
español y portugués. “Desde siempre he-
mos trabajado muy bien con Negrini. Si 
no se tienen proveedores de este nivel es 
imposible trabajar bien. Nosotros tenemos 
una serie de productos de su catálogo 
como vinos, conservas, pastas, distintos 
embutidos como por ejemplo la ‘mortade-
lla’, o algunos quesos frescos como la ‘bu-
rrata’. De todos ellos, destacaría la ca-
lidad, la frescura y la amplia gama de 
los mismos. De hecho, por ejemplo uti-
lizo la ‘mortadella’ con pistachos, con 
pimienta y con trufa. En el restaurante, 
con estos embutidos ofrecemos una tabla 
combinada con otros productos. Por ejem-
plo, tablas de ‘mortadella’ con trufa, queso 
‘pecorino’ y miel, o ‘mortadella’ con pista-

chos, queso Gorgonzola y nueces. Asimis-
mo, estamos utilizando la ‘mortadella’ de 
trufa y la de pistachos para la preparación 
de bocadillos en el Emporio, una tienda 
que poseemos cerca del restaurante, con 
cocina independiente, donde tenemos 
comida para llevar y productos italianos, 
parte de los cuales también tenemos en el 
restaurante. En el Emporio se pueden en-
cargar platos italianos, un pastel o inclu-
so un ‘catering’, que también hacemos”, 
menciona Pietro Leonetti.
¿Por qué eligió la ‘mortadella’ de trufa 
de Negrini?
“En España se venden muy bien los pro-
ductos que llevan trufa, el problema es que 
a veces algunos productos tienen un sabor 
artifi cial. En cambio, la ‘mortadella’ de Ne-
grini es más natural, sabe realmente a trufa 
y tiene un sabor más suave. Además, su 
‘packaging’ es muy atractivo para la venta”.
Esta ‘mortadella’ de trufa, ¿la utiliza 
también como ingrediente de algún 
plato más elaborado?
“Sí, también la hemos utilizado en pla-
tos más elaborados como una ‘Mousse 
de mortadella’ que preparamos para un 
‘catering’. La utilización depende de cada 
receta. Hay que decir que es bastante fácil 
realizar cosas diferentes cuando los pro-
ductos que usas son buenos”.
Entrando en capítulo de quesos frescos, 
la ‘burrata’, corazón de nata y ‘mozarre-
lla’, elaborada con leche de vaca, en Le 
Cucine Mandarosso hacen gala de este 
producto en su oferta. “Hemos probado 
la normal, y hemos empezado a utilizar la 
novedad de Negrini de ‘burrata di bu-
fala’. Estamos haciendo varias cosas para 
buscarla un compañero en el plato como 

una verdura o un embutido, por ejemplo. 
De momento, la proponemos con ensala-
da de tomate, aceitunas verdes de Sicilia y 
rúcula; aunque a veces también con pas-
ta”, detalla Leonetti.
¿Qué destacaría de la ‘burrata’ de Ne-
grini? ¿Cómo evoluciona su consumo?
“Sin duda, destacaría su cremosidad, ade-
más de su densidad y gran sabor. Hay 
‘burratas’ que cuando las abres son muy 
líquidas. Cuando empezaron a traer la 
‘burrata’ la introdujimos en el restaurante 
y tuvo éxito, alcanzándolo de forma es-
pecial la ‘straciatella’, la parte interna de 
la ‘burrata’; y la ‘burrata de búfala’ puede 
ser un éxito más. La gente pide probar 
cosas distintas, pero es importante la cali-
dad y acompañarla con ingredientes que 
puedan exaltarla como unas alcachofas 
braseadas por ejemplo, para que sea un 
plato completo”.
Una calidad, la de Negrini, que no sólo 
encuentra como nota distintiva de la em-
presa Pietro Leonetti, también destaca 
que ante cualquier difi cultad, “con Ne-
grini encontramos la solución. El servicio 
comercial también es muy importante y 
su trato es muy atento”, manifi esta.
Les dejamos con algunas propuestas 
de Le Cucine Mandarosso con la ‘bu-
rrata di bufala’ y la ‘mortadella de tru-
fa’ de Negrini. ¡Disfrútenlas!

carNET de ident idad
lE cUcINE MaNDarOssO

carrer de Verdaguer i callís, 4
08003 Barcelona

Tel.: 93. 269 07 80
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Paccheri  rel lenos de ‘burrata de búfal a’,  
con beren jena y Pesto

Ingredientes para 4 personas 
•  16 ‘paccheri gemme’ del Vesubio  •  80 g de albahaca
•  250 g de ‘burrata di bufala’   •  6 berenjenas
•  Aceite de oliva extra virgen   •  Pimienta negra

Preparación
Introducir en el horno 4 berenjenas durante 20 minutos a 190 grados, y dejar enfriar en un recipiente cubierto. 
Quitar la piel a las otras dos berenjenas y cortarlas en cubitos pequeños. En una sartén, saltear las berenjenas 
unos 15-20 minutos con aceite de oliva extra virgen hasta que estén cocidas. Triturar la albahaca con el aceite 
y unirlo a los cubitos enfriados. Mezclar bien y poner la ‘burrata’ rota, y amasar delicadamente.
Con esta preparación, rellenar los ‘paccheri’, previamente cocinados unos 2/3 de su cocción. Quitar la piel a 
las berenjenas horneadas y con una ‘minipimer’ crear una crema muy densa. Poner con una cuchara la crema 
en la base del plato, colocar los ‘paccheri’ y pasar 2 minutos por el horno.

Parmigiana en vaso

Ingredientes 
•  150 g de ‘burrata di bufala’   •  2 berenjenas grandes
•  1 ajo     •  4 ‘pomodori’ San Marzano
•  Albahaca    •  Pimienta
•  Sal ahumada    •  Aceite de oliva extra virgen

Preparación
Pasar las berenjenas por la llama del gas hasta que se queme la piel e introducirlas en el horno durante 20 
minutos a 180 grados. Quitar la piel y triturar todo con la albahaca, el aceite de oliva extra virgen, la sal 
ahumada y la pimienta negra.
En una sartén freír un ajo con su piel y agregar los tomates San Marzano cortados, y cocinar unos 15 minutos. 
Dejar enfriar todo. 
Servir en una copa poniendo como base la crema de berenjena, luego el tomate y cubrir con la ‘burrata’ y 
una hoja de albahaca.

b ignè d i  mortadell a

Ingredientes para 2 personas 
•  Preparar unos ‘bignè’

• 300 g de ‘mortadella’ de trufa 

• 100 g de ‘ricotta’

• 30 g de ‘Parmigiano Reggiano’ 

• 30 g de ‘Mascarpone’

Preparación
Cortar la ‘mortadella’ y saltearla en una sartén sin nada. Triturar con la ‘ricotta’ y el ‘Mascarpone’ y añadir el 
‘Parmigiano Reggiano’ al final. Rellenar con una manga pastelera los ‘bignè’ y completar todo con vinagre 
balsámico de Modena reducido.
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Las cervezas tipo Lager son Las protagonistas de Los ‘portfoLios’ de Las 
grandes compañías deL sector. su fermentación a bajas temperaturas y La 
variedad que aumenta cada vez más, pasando de Las más cLásicas a otras 
más innovadoras, sacia Los paLadares exigentes de Los consumidores

cerveza

Las hay suaves o intensas. Más 
o menos doradas. Rubias, mu-
chas de ellas, y negras, las me-
nos. Casi infinitas opciones al 

alcance de todos. La cultura cervecera 
vive un momento de apogeo en la socie-
dad actual. La más consumida de todas 
ellas es la cerveza tipo lager, “caracteriza-
da por su fermentación a bajas tempera-
turas. Suelen ser espumosas y suaves. Su 
color puede ir del rubio al dorado hasta el 
negro, en función del tostado de la malta. 

Son también las que encuentran mayores 
maridajes con la gastronomía, -explican 
desde Cerveceros de España-. Otra cir-
cunstancia que tienen en común es que 
todas ellas se elaboran con ingredientes 
naturales: agua, cebada malteada y lúpu-
lo. El proceso de elaboración de la cerve-
za se origina en los campos de cebada, 
donde se seleccionan los granos homogé-
neos de este cereal. Después se remojan 
en agua y se mantienen húmedos hasta 
que se inicia el germinado, momento en 

espumosa
actualidad

el que se seca y se tuesta el grano para 
obtener la malta. Una vez obtenida ésta, 
se mezcla con agua caliente para producir 
el mosto cervecero, al que posteriormente 
se añade el lúpulo. Después de este pro-
ceso, la cerveza se enfría hasta los 0 ºC y 
se filtra para conseguir el aspecto brillante 
que la caracteriza. Salvo determinadas es-
pecialidades, la cerveza se suele pasteuri-
zar o se filtra estérilmente para garantizar 
la integridad del producto hasta que llega 
al consumidor”. 
Así pues, sus sanos atributos no tienen 
discusión, así como la unión indisoluble 
con nuestra cultura mediterránea y la vin-
culación al encuentro social. Según Cer-
veceros de España, “la cultura cervecera y 
el interés del consumidor por esta bebida 
continúan en auge. Por ello, el consumi-
dor de cerveza se ha vuelto más exigente 
y, al mismo tiempo que sigue disfrutando 
de las variedades clásicas, también bus-
ca opciones más innovadoras. Para hacer 
frente a esta demanda, todas las compa-
ñías cerveceras han lanzado al mercado 
nuevas variedades. En el caso de las la-
ger, se pueden encontrar variedades sin 
gluten, que permiten a las personas con 
sensibilidad a este compuesto disfrutar 
del sabor de una cerveza sin temer las 
consecuencias en su salud”. Una opción 
que como veremos más adelante ya está 
presente en alguna de las empresas con-
sultadas.
Según Mahou San Miguel “los consu-
midores son, cada vez, más exigentes y 
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cerveza María Hernández

expertos. Por ello, captan mejor los ma-
tices de cada uno de nuestros produc-
tos y adaptan su consumo al momento 
en el que se encuentran. No es extraño, 
por tanto, que existan cada vez un mayor 
número de productos y variedades”. HEI-
NEKEN España pone en valor la inno-
vación para adaptarse al mercado para “la 
búsqueda constante de nuevas formas de 
satisfacer las necesidades y motivaciones 
del consumidor”.
Esa exigencia por parte del consumidor 
también la destacan desde SABMiller 
quiénes explican que “las principales 
marcas están ampliando su ‘portfolio’ con 
cervezas especiales de tipo lager, y ofre-
ciendo cervezas un poco más complejas 
a unos consumidores cada vez más exi-
gentes”.
Una tendencia a la que Cervezas Ambar 
le augura futuro: “Los bares han ido dan-
do progresivamente mayor espacio a la 
gama cervecera. Es una tendencia que se-
guirá creciendo los próximos años”. 
“Las lager cuentan con una gran acogida 
en el mercado puesto que son cervezas 
espumosas y suaves, cuyo momento de 
consumo encaja perfectamente en dife-
rentes momentos del día”, afirman desde 
Grupo Damm.
Existen muchos tipos de cerveza lager. 
Cerveceros de España nos habla de ellas. 
“La lager Pilsen es de color rubio dora-
do con reflejos brillantes. Son cervezas re-
frescantes y ligeras con notas de lúpulo y 
suave olor a malta. Las lager especiales 
son doradas de reflejos ámbar, agradable 
sabor a malta y buen equilibrio entre los 
amargos del lúpulo. Su espuma es cremo-

sa. Por otro lado, la lager extra es de color 
oro viejo con reflejos cobrizos. Aromas y 
sabores marcados por el malteado tostado 
y recuerdos a lúpulo y lácteos. Son cerve-
zas con cuerpo y de espuma cremosa. Por 
último, las Bock tienen tonos marrones y 
reflejos brillantes y sabores marcados por 
notas frutales. Cervezas con cuerpo y es-
puma densa y cremosa. La cerveza Bock 
también puede ser de alta fermentación”. 
Quizás pensamos que la rubia sigue sien-
do la protagonista, pero las demás varie-
dades vienen pisando fuerte. Según la 
empresa AB Inbev “la rubia sigue siendo 
la preferida, pero pensamos que la tos-
tada tiene un gran futuro debido al tirón 
de las artesanales y el interés de los con-
sumidores por nuevos sabores. Por tanto, 
seguirá creciendo muy por encima de la 
cerveza negra, por ejemplo”. 
Para Cervezas Ambar “las cervezas lager 
siguen teniendo el consumo más eleva-
do de litros en España, pero se ha des-
pertado el interés por descubrir nuevas 
cervezas en un gran número de gente. 
Se podría decir que las tostadas se apre-
cian especialmente en este momento, 
pero en general todas las especialidades 
cerveceras experimentan una tendencia 
creciente”. 
Desde SABMiller aseguran que “la rubia 
sigue siendo la preferida, pero cada vez 
más la gente quiere probar y disfrutar 
otras variedades como las tostadas, de tri-
go, ‘IPAs’, negras, etc.”.
Afirman desde Mahou San Miguel que 
“en nuestro país, cada vez existe un ma-
yor interés por la cultura cervecera. Los 
consumidores quieren explorar nuevas 

posibilidades y probar nuevos productos 
que se adapten a los distintos momentos 
del día. Aunque las cervezas lager siguen 
siendo las preferidas por el consumidor 
español, sí que percibimos un mayor in-
terés por nuevas categorías de producto”. 

PROTAGONISTAS  
EN E L  MERCADO  

Y  EN L A  GASTRONOMÍA
La cerveza tiene una gran importancia 
para las arcas del mercado español. Nos 
cuentan desde Cerveceros de España 
que “la cerveza es la bebida con mayor 
impacto en nuestra economía. Esto se 
debe, por un lado, a los empleos gene-
rados en torno al sector cervecero, la ma-
yoría en hostelería; y, por otro lado, a los 
ingresos recaudados por el Estado”. Pero 
advierten desde esta asociación que “para 
consolidar el valor que la cerveza aporta a 
la economía, es imprescindible seguir con 
un marco fiscal estable, sin variaciones ni 
en el impuesto especial, ni en el tipo de 
IVA aplicable en hostelería”. 
Jacobo Olalla, director general de Cerve-
ceros de España, pone de manifiesto en 
el Informe Socioeconómico del Sector 
de la Cerveza en España elaborado por 
esta organización junto con el Ministerio 
de Agricultura, Alimentación y Medio 
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cerveza

Ambiente, y relativo al ejercicio de 2014 
(último analizado hasta la fecha) que 
“en 2014 hemos observado los prime-
ros indicios de recuperación económica 
después de años marcados por la crisis. 
La hostelería, motor de la economía y la 
creación de empleo en España, expe-
rimentó un crecimiento del 3,3% en su 
facturación e incrementó el número de 
trabajadores afiliados a la Seguridad So-
cial en un 4,3%. Datos que, sin duda, van 
de la mano con el excelente comporta-
miento del turismo”. 
Más datos aportados por la asociación de-
jan patente que en cuanto a este aumento 
de consumo de cerveza, “casi el 90% de 
ella fue de elaboración nacional. Este in-
cremento se sintió especialmente en hos-
telería, que se mantienen como principal 
canal de consumo de cerveza, con un au-
mento del 3,6%”. 
Afirman desde Mahou San Miguel, en 
relación a la importancia de la cerveza en 
la hostelería, que “fomentamos que los 
establecimientos puedan tener una ma-
yor variedad de productos que les per-
mita responder a todas las necesidades 
de los clientes. Además, potenciamos su 
conocimiento cervecero para que puedan 
asesorar y ofrecer los productos más ade-
cuados para cada persona y situación”. Se 
torna en importante también la utilización 
de estas bebidas en la gastronomía. “En 
los últimos años hemos comprobado un 
mayor interés, no sólo por parte de los 
consumidores, sino también por parte 
de cocineros de reconocido prestigio. De 
hecho, muchos de ellos nos proponen 
fusiones sorprendentes, lo que demues-
tra que están más abiertos y receptivos a 

experimentar. Es una tendencia que des-
de Mahou San Miguel estamos cultivando 
y favoreciendo, con alianzas estratégicas 
que permitan poner en valor la cerveza 
y la gastronomía. Algunos de los embaja-
dores con los que trabajamos activamen-
te son María Marte, Mario Sandoval y 
David Muñoz, entre otros”.
Según HEINEKEN España “actuamos 
como ‘partner’ del sector y de nuestros 
clientes para contribuir a generar valor 
mediante la innovación, la formación 
para un sector profesionalizado y el tra-
bajo conjunto con la cadena de valor”. 
La compañía menciona también el auge 
en la gastronomía: “La cerveza en nues-
tro país siempre ha sido una bebida so-
cial, para el disfrute en compañía, que 
se consume en un 81% de las ocasiones 
junto con comida. La creciente sofisti-
cación del mercado, el aumento de la 
cultura cervecera y el auge de la gastro-
nomía han hecho que cada vez más se 
asocie que la cerveza puede ser el acom-
pañante perfecto para disfrutar de man-
jares de la cocina. HEINEKEN España 
promueve y colabora en diversas iniciati-
vas que ponen de manifiesto esta unión 
entre cerveza y gastronomía, entre las 
que destacan la Escuela de Hostelería 
de la Fundación Cruzcampo, en la que 
más de 12.000 personas se han formado 
en las mejores técnicas de cocina y sala. 
El patronato del Basque Culinary Cen-
ter, la colaboración con la asociación de 
chefs Eurotoques o iniciativas de las 
marcas como Maestros de la Tapa con 
Cruzcampo Gran Reserva o el Cam-
peonato de Pintxos de Amstel Oro 
son otras muestras de esta vinculación”.

También desde Cervezas Ambar asegu-
ran que “las cervezas se han hecho un 
hueco en la mesa. Si antes sólo se pensa-
ba en tapear con ellas y posteriormente se 
comía con vino, el interés creciente en el 
mundo de la cervecería ha hecho que los 
hosteleros la pongan en valor y se intere-
sen por ofrecer a sus clientes las mejores 
combinaciones con sus platos”. 
Para Grupo Damm “es una realidad que 
en el sector de la hostelería se busca cada 
vez más ofrecer servicios y productos de 
gran calidad que atraigan al consumidor 
y tengan un papel emocional importante 
en su experiencia de consumo. Por este 
motivo, es cada vez más frecuente encon-
trar restaurantes que cuentan no sólo con 
una carta de vinos, sino también con una 
extensa carta de cervezas con el objetivo 
de que el cliente pueda escoger aquella 
cuyo sabor maride mejor con su elección 
culinaria”. 
Otras cifras que se desgranan del informe 
antes mencionado nos hablan de que la 
producción de cerveza aumentó un 2,8% 
en ese año 2014. España continúa sien-
do el cuarto productor de cerveza de la 
Unión Europea y el décimo a nivel mun-
dial. En cuanto a las exportaciones de 
cerveza, éstas han encadenado antes del 
2014, cinco años consecutivos de incre-
mentos y sólo en ese año crecieron un 
28% respecto al año anterior. 

Foto cedida por Cerveceros de España

Foto cedida por Cerveceros de España
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cerveza

ALGUNAS COMPAñÍAS  
CERvECER AS DEL  MUNDO

MAHOU SAN MIGUEL
Compañía familiar 100% española, Ma-
hou San Miguel afirma que son líderes 
del sector cervecero en nuestro país con 
una cuota de producción del 35,5%. Dis-
ponen de ocho centros de elaboración de 
cerveza (siete en España y uno en India). 
Cuenta con más de 125 años de historia, 
que comienzan con el nacimiento de Ma-
hou en 1890. Desde entonces la empresa 
no ha parado de crecer. En el año 2000, 
Mahou adquiere San Miguel. Cuatro años 
más tarde, incorpora la marca canaria Rei-
na y, en 2007, Cervezas Alhambra. 
Hoy en día cuentan con una de las ga-
mas más completas y variadas del merca-
do, con más de 45 marcas y 76 varieda-
des de producto. En cuanto al segmento 
de cervezas lager, la compañía cuenta 
con algunas de las referencias más des-
tacadas del mercado nacional. Mahou 
Cinco Estrellas, Mahou Clásica, Ma-
hou Maestra, San Miguel Especial, 
San Miguel 1516, Alhambra Especial, 
Alhambra Reserva 1925 y su marca 
canaria Reina. Además, cuentan con refe-
rencias internacionales como Carlsberg. 
Destacan también productos pioneros 
en su categoría como San Miguel 0,0 
y San Miguel ECO, y marcas aptas para 

celíacos como San Miguel Gluten Free 
y Mahou Cinco Estrellas Sin Gluten. 
Todas ellas están presentes tanto en el ca-
nal Horeca como en el de Alimentación.
Cervezas con personalidad única y aliadas 
perfectas para distintos alimentos. La em-
presa destaca cómo Mahou Cinco Estrellas 
por su aroma y cuerpo pronunciado, mari-
da a la perfección con platos guisados y car-
nes rojas, mientras que San Miguel Especial 
armoniza mejor con los productos del mar, 
mitigando su acidez y permitiendo disfrutar 
más intensamente de todas sus cualidades. 
Afirman que a través del ‘packaging’ 
muestran la personalidad propia de cada 
una de sus marcas. 

AB INBEV
La compañía dice ser el mayor cervece-
ro mundial con más de 200 marcas. AB 
Inbev tiene como principal objetivo con-
centrar sus esfuerzos en aquellas marcas 
más Premium dentro de un ‘portfolio’ tan 
grande. En España, importan muchas de 
estas marcas. Dentro de la categoría lager, 
Coronita o Corona Cerveza (México), 
Stella Artois (Bélgica), Beck´s (Alema-
nia), Pacífico Clara (México), Spaten 
(Alemania) o Modelo Especial (México). 
Son cervezas elaboradas conforme a la lar-
ga tradición cervecera de cada uno de sus 
países de origen, hecho diferencial que las 
ha hecho triunfar y salir de sus fronteras. 
El uso de ingredientes naturales como de-
fine la Ley de la Pureza Alemana, o la 
elaboración de algunas como Cervezas 
de Abadía según la tradición milenaria 
cervecera belga, son algunos ejemplos de 
ese estilo diferente. En el caso de Corona, 
marca creada por españoles en México a 
principios del siglo XX, se trata de una cer-
veza producida por una empresa integra-
da de forma completa y muy exigente con 

los parámetros de calidad de las materias 
primas empleadas en su elaboración. Éstos 
unido a un sabor genuino, son las causas 
de diferenciación y éxito de esta marca. 

HEINEKEN ESPAÑA
Una de las compañías líderes del mercado 
cervecero español, HEINEKEN Espa-
ña es heredera de una gran tradición 
cervecera, con más de 110 años de his-
toria en nuestro país. Tiene cuatro fábri-
cas ubicadas en Madrid, Valencia, Sevi-
lla y Jaén, en las que se produjeron más 
de 10 millones de hectolitros de cerveza 
en 2015.
Afirman que cuentan con el mayor 
‘portfolio’ de marcas del sector cerve-
cero en España, con más de 45 varieda-
des, entre las que se encuentran marcas 
insignias de tipo lager como Heineken 
(disponible en más de 192 países), la 
gama Cruzcampo (que acaba de lanzar 
Cruzcampo Cruzial), Amstel (con sus 
variedades Amstel Sin, Radler y Oro), 
Buckler 0,0 (sin alcohol y que com-
pleta su cartera con Bucler 0,0 Radler 
con zumo natural de limón, Buckler 
0,0 Blanca y Buckler 0,0 Negra) y 
especialidades como Desperados o 
Sol. Shandy Cruzcampo, por su par-
te, fue la primera de las cervezas con 
sabor del país. El pasado año 2015, HEI-
NEKEN lanzó una nueva innovación, 
Shandy Cruzcampo ZERO, la prime-
ra cerveza con cero aporte energético 
del mercado. Las distintas marcas de la 
compañía se encuentran disponibles 
tanto en el canal Hostelería como el de 
Alimentación.
Heineken es perfecta para acompañar 
ensaladas, espárragos, verduras, carnes 
blancas y compotas o purés de manza-
na. Además, liga adecuadamente con la 

Foto cedida por Cerveceros de España

Foto cedida por Mahou San Miguel
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aLGuNas CeRVeZas LaGeR SELECCIONADAS POR BAR BUSINESS
MAHOU MAESTRA
(Mahou San Miguel)
De color ámbar con refl ejos 
anaranjados, espuma fi na y 
persistente. En nariz se decanta 
hacia los tostados de la malta, 
caramelo, cacao y regaliz. En 
boca es de cuerpo intenso, 
con recuerdos a granos de 
café envueltos en miel. El 
amargo fi no y persistente del 
doble lúpulo otorga a Maestra 
jovialidad y elegancia. 

SAN MIGUEL ESPECIAL
(Mahou San Miguel)
Amarillo oro brillante. 
Elegantes notas ahumadas, 
con agradables fondos 
herbáceos. En la boca destaca 
por el equilibrio. Destaca su 
agradable frescura y su dosis 
de lúpulo que no le imprime 
mucho amargor.  

ALHAMBRA ESPECIAL
(Mahou San Miguel)
Cerveza de baja fermentación, 
con cuerpo, plena de sabor 
y suave al paladar. Color 
muy característico brillante 
dorado. Intenso aroma inicial 
a malta y a lúpulo. Con una 
transición suave y un sabor 
estimulantemente lupulizado, 
que permanece en la lengua 
pero que se diluye suavemente 
sin llegar a la garganta. 

CORONA
(AB Inbev)
Cerveza mexicana tipo 
lager de gran calidad y 
que posee un color claro y 
transparente. Mejor cuando 
se bebe directamente de la 
botella con un gajo de lima. 
Su temperatura ideal es entre 
-1 ºC y 5 ºC. Tiene una 
graduación alcohólica de 
4,5% vol.

STELLA ARTOIS
(AB Inbev)
Premium lager belga de sabor 
agradable y suave con un 
vivifi cante amargor. Stella se 
bebe mejor en el cáliz de la 
marca que por su forma realza 
la retención del sabor de la 
cerveza. Tiene una graduación 
de 5% vol. 

HEINEKEN
(HEINEKEN España)
De color amarillo brillante y una espuma 
blanca intensa, cremosa y persistente en el 
vaso, dejando claros anillos a medida que se 
consume. Su aroma frutal al plátano procedente 
de su fermentación lenta a baja temperatura, 
perdura hasta el consumo fi nal mezclándose 
con el ligero sabor dulce de la malta Pilsen 
y su amargor suave. Es una cerveza seca de 
cuerpo ligero con buen paso de boca, que 
proporciona un fi nal amargo muy fresco y nada 
astringente al fi nalizar su consumo.

CRUZCAMPO GRAN RESERvA
(HEINEKEN España)
De color oro viejo brillante, y espuma blanca 
densa y persistente en la copa, su aroma es 
fresco a manzana madura recién cortada y 
sabor con recuerdo a frutos secos ‘amielados’. 
Su paso por boca es de cerveza con cuerpo 
medio, muy bien balanceada entre aroma y 
sabor y fi nal amargo prolongado muy suave y 
agradable.

ESTRELLA DAMM
(Grupo Damm)
Dorada con tonalidades ambarinas y algunos 
refl ejos verdosos. Es limpia, brillante. Su 
espuma, de color crudo y de larga presencia. 
Las burbujas, de recorrido rápido, son fi nas 
y abundantes. Su nariz de especias frescas 
es envolvente. Las notas de torrefacto dan 
personalidad a la percepción fi nal. La boca es 
suave pues su carbónico está integrado y llena 
el paladar de densas notas a cereales tostados. 
La viveza de la acidez la hace inminentemente 
fresca. El amargor al fi nal de boca, le da un 
largo ‘postgusto’.

AMBAR EXPORT
(Cervezas Ambar)
Elaborada con tres tipos de maltas diferentes 
que le confi eren su sabor, cuerpo y aroma 
personal. Esta singular mezcla precisa de un 
doble periodo de fermentación que determina 
su fi rmeza y particular ‘postgusto’. La lenta 
maduración en bodega afi na su gran ‘bouquet’.

PILSNER URQUELL
(SABMiller)
Es una cerveza con sabores y aromas distintivos 
por sus ingredientes, elaboración (incluyendo 
un triple de cocción y triple lupulizado) y alto 
contenido de extracto seco. Su cuerpo, baja 
carbonatación y equilibrio entre dulzor y 
amargor la hacen ideal como complemento 
gastronómico. Para su elaboración sólo se 
emplean tres ingredientes de contrastada 
calidad y propiedades: cebada de Moravia, 
lúpulo de Saaz y agua blanda de los acuíferos 
de Pilsen. 

PERONI NASTRO AZZURO
(SABMiller)
Elaborada con malta de cebada europea, lúpulo 
de Saaz y Hallertau Magnum y maíz italiano de 
la variedad Nostrado Dell’Isola; se caracteriza por 
ser una cerveza muy refrescantes y fácil de beber, 
con una nota delicada de lúpulo y ligeramente 
afrutada. 

1906 RESERvA ESPECIAL
(Hijos de Rivera)
Caracterizada por su marcado sabor a malta 
tostada. Con una espuma blanca, abundante y 
cremosa, cuerpo color ámbar oscuro, limpio y 
transparente. Una cerveza de intenso amargor, 
pero equilibrada y de cuerpo medio. Se 
caracteriza por la presencia de aromas que 
recuerdan a las maltas tostadas, con notas de 
caramelo y café torrefacto. El lúpulo aparece a 
continuación, proporcionando sutiles notas fl orales 
y herbales. Pese a ser una ‘lager’ extra no se 
percibe muy alcohólica, dejando un agradable 
y ligero calor en boca como recuerdo de cada 
trago. 

1906 BLACK COUPAGE
(Hijos de Rivera)
Una cerveza negra resultado de una mezcla 
de cuatro maltas tostadas, torrefactas y Pilsen, y 
lúpulos Nugget y Stadek, con aromas tostados que 
recuerdan a malta y café. En boca destaca por 
su prolongado y pronunciado amargor, matizado 
deliciosamente por las sutiles notas de fondo: 
ahumadas, ‘amaderadas’, y que recuerdan al 
regaliz y al cacao.  

LA TRAPPE WITTE
(La Trappe)
Se elabora con diferentes tipos de lúpulo de gran 
aroma. Una bebida altamente refrescante con un 
refi nado carácter. Es una ‘weise bier’, con un tono 
blanquecino y turbio muy característico del trigo. 
No pasteurizada ni fi ltrada. En nariz, matices 
cítricos y de vainilla que recuerdan el lúpulo 
aromático utilizado en su elaboración. En boca es 
afrutada y muy fresca. 

LA TRAPPE QUADRUPEL
(La Trappe)
De un hermoso color ámbar, su intenso y cálido 
sabor es pleno y equilibrado. Malteada y dulce, 
ligeramente tostada y con un agradable toque 
amargo con un regusto dulce. Se trata de una 
cerveza única, que se deja reposar un año en 
las bodegas de la abadía para su maduración. 
Precioso color ligeramente rubí. En nariz, casi 
‘amaderada’, especiada, pimentada. ‘Bouquet’ 
agradable, fi no y a la vez con carácter. En boca, 
buena estructura, con un gran equilibrio dulce/
amargo. Persiste en boca mucho tiempo, con un 
ligero toque a albaricoque y una pequeña nota 
‘amaderada’.

HEINEKEN
(
De color amarillo brillante y una espuma 
blanca intensa, cremosa y persistente en el 
vaso, dejando claros anillos a medida que se 
consume. Su aroma frutal al plátano procedente 
de su fermentación lenta a baja temperatura, 
perdura hasta el consumo fi nal mezclándose 
con el ligero sabor dulce de la malta Pilsen 
y su amargor suave. Es una cerveza seca de 
cuerpo ligero con buen paso de boca, que 
proporciona un fi nal amargo muy fresco y nada 

y abundantes. Su nariz de especias frescas 
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Urquell y Peroni Nastro Azzurro; y a 
través de Hijos de Rivera comerciali-
zan Miller Genuine Draft y Grolsch. 
Pilsner Urquell es la primera cerveza 
tipo Pilsen de la historia, fiel a su re-
ceta original desde 1842. Por su parte, 
Peroni fue lanzada internacionalmente 
en el 2005 y hoy en día es cerveza de 
referencia en mercados como Londres, 
Nueva York, Dubai o Sidney.
La empresa destaca a Peroni como la 
cerveza ideal para una terraza de vera-
no en la playa, por su suavidad y toque 
refrescante. Pilsner Urquell se puede 
tomar de cerveceo con amigos o para 
comer, ya que armoniza muy bien con 
gran variedad de sabores gracias a su 
equilibrio entre dulzor y amargor, cuer-
po y baja carbonatación. Por ejemplo 
con un atún o bonito en escabeche, la 
acidez se equilibra con la dulzura de la 
malta, y el ligero amargor de Pilsner Ur-
quell realza los verdaderos sabores del 
pescado. 

CERVEZAS AMBAR
Fundada en 1900, Cervezas Ambar man-
tiene el espíritu de empresa familiar en 
constante evolución, siendo una de las 
dos cerveceras independientes que que-
dan en España, según la empresa. Sigue 
elaborando sus 15 variedades en el recin-
to fabril en el que comenzó a hacerla a 
principios del siglo pasado, ubicado den-
tro de la ciudad de Zaragoza. Mantiene los 
procesos artesanales del siglo XX, con una 
maltería propia o la única sala de fermen-
tación de tinos abiertos que existe en la 
actualidad en nuestro país, afirma la cer-
vecera. Cervezas Ambar exporta a más de 
una veintena de países. 
Algunas de sus lager son Ambar Espe-
cial, Ambar Original, Ambar 0,0, Am-
bar Lemon, Ambar Manzana, Ambar 
Especial apta para celíacos, Ambar 
0,0 apta para celíacos, Ambar Radler, 
Ambar Negra, Ambar Export, Marlen, 
Spunik y Ambar 10. 
Ambar Especial casa bien con gran varie-
dad de alimentos, pero le va estupendo 
a las salmueras, por ejemplo. Una Ambar 
Export acompaña a las carnes rojas. Y una 
Ambar Negra puede coronar un postre de 
chocolate amargo, por ejemplo. 

GRUPO DAMM
Fundada en el año 1876 por el maestro 
cervecero alsaciano August Kuentzmann 
Damm, actualmente la empresa está pre-
sente en 85 países de todo el mundo y dis-
pone de diferentes estilos de cerveza. 
Para desarrollar toda su actividad, Damm 
cuenta actualmente con nueve fábricas en 
la península ibérica, en las que elabora y 
envasa más de 15 millones de hectolitros 
de cerveza, agua y refrescos. 

cocina asiática y con el pescado elabo-
rado de múltiples formas. También pue-
de usarse como ingrediente en platos. 
Por su parte, Amstel Oro combina ade-
cuadamente con carnes rojas pero tam-
bién con pescados azules al horno, a los 
que aporta un suave sabor a caramelo. 
Puede degustarse, por ejemplo, junto a 
un entrecot de buey o a un salmón al 
horno con especias. También, Cruzcam-
po Cruzial es una cerveza que acompa-
ña muy bien a pescados y carnes con 
toques ahumados y quesos semicura-
dos. También aporta frescor a salazones 
y carnes cocinadas con algún tipo de 
fruta o compotas, arroz negro y pasta 
con carne o salmón.
Su firme apuesta por el ‘marketing’ y la 
creatividad se ha traducido en el recono-
cimiento de ‘Marketer of the Year 2015’ 
en el Festival Internacional ‘Cannes 
Lions’. 
La empresa mantiene un fuerte compromi-
so con su entorno social y medioambien-
tal, que articula a través de las acciones de 
sus marcas, de la Fundación Cruzcampo 
y su Escuela de Hostelería. 

SABMILLER
SABMiller es una de las empresas líderes 
en el ámbito de la elaboración y distribu-
ción de cervezas, según la compañía, con 
un ‘portfolio’ de más de 200 marcas y ope-
raciones en más de 80 países. SABMiller 
Brands Europe Spain es una oficina de 
comercialización para la Península y Ba-
leares.
Sus principales marcas de cervezas lager 
de comercialización directa son Pilsner 

Foto cedida por SABMiller
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Actualmente las principales marcas de 
Damm son: Estrella Damm, Voll-Damm, 
Bock Damm, Daura (nueva cerveza apta 
para celíacos), Free Damm (cerveza sin 
alcohol), Free Damm Limón (clara sin 
alcohol), Saaz, A.K. Damm, Damm Le-
mon y Xibeca.
El ‘packaging’ para la compañía es una 
forma más de comunicación con sus 
consumidores para transmitir su imagen 
vinculada a los diferentes elementos que 
conforman cada marca.
El compromiso que la empresa ha demos-
trado con la sociedad a lo largo de sus 
140 años de historia se mantiene más vivo 
que nunca gracias a su participación y so-
porte activo en diferentes ámbitos como 
el deporte, la música, la cultura y el Medio 
Ambiente.

HIJOS DE RIVERA
 Hijos de Rivera es una compañía espa-
ñola que lleva 110 años atesorando su 
tradición cervecera familiar y aplicando 
todos su conocimiento en la innovación, 
elaboración y producción de cerveza. La 
empresa produce 175 millones de litros 
cada año de sus diferentes marcas de 
cerveza en su fábrica de A Coruña. Un 
proceso de elaboración tradicional donde 
las materias primas y su centenario cono-
cimiento cervecero son los protagonis-
tas. Este ciclo de producción da a lugar 

a las cervezas: Estrella Galicia Especial, 
1906 Reserva Especial, 1906 Red Vin-
tage y 1906 Black Coupage, Estrella 
Galicia 0,0, Shandy Estrella Galicia y 
Estrella Galicia Pilsen.
La cerveza 1906 Reserva Especial acaba 
de presentar un nuevo diseño del ‘pac-
kaging’, más puro y de líneas sencillas, 
que permite al consumidor observar de 
forma más directa el color y las burbujas 
que la cerveza produce con cada movi-
miento. 
La familia 1906 es una de las cervezas 
con mayor reconocimiento dentro del 
sector a nivel internacional gracias a los 
diferentes premios que ha obtenido en los 
últimos años, como es el caso de ‘Monde 
Selection’, ‘New York Beer’ o ‘Interna-
tional Taste and Quality Institute’. 

LA TRAPPE
La impresionante construcción de la Aba-
día de Koningshoeven se encuentra 
en el sur de Holanda. A fi nales del siglo 
XIX, el abad de Mont des Cats, en Fran-
cia, estaba preocupado por el futuro de 
su comunidad y creó un lugar donde los 
monjes pudieran refugiarse en caso de 
guerra o de resultar la situación altamente 
precaria. Se eligió este enclave y la abadía 
fue fundada en 1880. Su primer abad fue 
hijo de un cervecero de Múnich, Nirva-
dus Schweykart quién decidió abrir una 

cervecería, puesto que las actividades agrí-
colas no aportaban sufi cientes rentas para 
las subsistencia de la Abadía. 
La Trappe es una de las diez únicas cer-
vezas del mundo que pueden permitirse 
llevar el logotipo ‘Authentic Trappist 
Product’, cuya denominación supone la 
mejor garantía de autenticidad, tradición 
y elaboración artesanal en un verdadero 
monasterio trapense.
Desde el año 1997, Bavaria colabora en 
la comercialización y distribución de las 
distintas variedades de cervezas bajo la 
marca La Trappe. La gama es distribuida 
tanto en Hostelería como en Alimenta-
ción, y también a través de una red de 
distribuidores de Horeca por diferentes 
zonas de España, así como en tiendas es-
pecializadas en cerveza. 
En su proceso de elaboración se utilizan 
exclusivamente ingredientes naturales 
como la cebada, el lúpulo, la levadura y 
el agua. La cerveza se elabora aplicando 
la receta original, que sigue siendo un 
secreto y se transmite de generación en 
generación.
Bajo esta marca se comercializan ocho 
cervezas distintas: La Trappe Blond, 
La Trappe Dubbel, La Trappe Tripel, 
La Trappe Quadrupel y La Trappe 
Quadrupel Oak Aged, La Trappe 
Witte, La Trappe Bockbier y La Trap-
pe Isid’or. 

La Trappe Bockbier
Foto cedida por Cerveceros de España

Foto cedida por Cerveceros de España
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El vino solo se disfruta con moderación.

marquesderiscaltv @marquesderiscal/bodegasmarquesderiscal #ExperienciaRiscal
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Los v inos b Lancos han 
exper imentado un camb io 
de percepc ión por parte  de L 
consumidor que ha inc id ido 
en e L  repunte de Las c i fras 
de consumo. entre Las 
caracter í s t icas que se 
buscan se  encuentran 
que sean v inos jóvenes, 
frescos,  refrescantes, 
e Legantes,  afrutados y 
fác i L es  de beber

vinos blancos

E legancia pura, de esa inalterable en el tiempo. Hay vi-
nos que han sabido adaptarse a la modernidad impe-
rante hoy en día. Un buen ejemplo de ello son los 
vinos blancos, vinos jóvenes, fáciles de beber, frescos y 

de gran versatilidad, la que demuestran en cualquier ocasión.    
La situación en el mercado de los vinos blancos mejora casi 
a marchas forzadas. Desde Vinos Herederos del Marqués 
de Riscal afirman que “la demanda ha crecido en los últimos 
años en el canal Horeca con los vinos blancos de Rueda”. 
También son positivos desde la bodega Viñas del Vero, perte-
neciente a la familia de vino González Byass, cuando asegu-
ran que “el mercado de los vinos blancos en España va al alza. 
Hay un incremento en el consumo que repunta sobre todo en 
la temporada estival. Su evolución en Horeca es igualmente 
positiva”. 
Según Bodegas La Val “en los últimos años, los blancos se 
están posicionando en España siguiendo la tendencia interna-
cional. Las últimas cifras disponibles hablan de un incremento 
del consumo de hasta un 30% lo que implica una gran oportu-
nidad para posicionar nuestros productos”.

De opinión similar es Bodega Otazu: “En cuanto al consu-
mo, tanto español como internacional, hemos observado como 
poco a poco los vinos blancos van ganando aceptación y pre-
ferencia entre los consumidores. En España, después de mu-
chos años marcados por el descenso en el consumo, producto 
de la crisis económica, se observa un nuevo dinamismo en el 
sector que afecta a la venta de todos los vinos en general”. 
Desde Hacienda y Viñedos Marqués del Atrio nos ofrecen 
cifras concretas y explican que “hasta marzo de este año 2016 
en Rioja se han comercializado cuatro millones de litros de 
vino blanco, un 25% más que en 2015, y en el interanual 12 
millones de litros, que es un 34,26% más”. 

tendencias ,  percepc ión y  elaboración
Se tiende a pensar que los blancos son “menospreciados” por 
el consumidor de vino habitual. Nada más lejos de la realidad. 
Esta demanda que, vemos, ha crecido en los últimos años, se 
deja llevar por un cambio de percepción hacia el vino blanco. 
Según Vinos Herederos del Marqués de Riscal, “hace años 
se decía que el peor vino tinto era igual al mejor vino blanco. 

De futuro lúcido
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vinos blancos Eva Morqu i l las

Hoy en día esto ha cambiado. Hay mu-
chos vinos blancos de calidad y el con-
sumidor lo tiene en cuenta. El consumi-
dor busca en un vino las características 
siguientes: juventud, frescura, elegancia, 
que sea refrescante, afrutado…”.
En esa línea, desde Pernod Ricard 
Bodegas, señalan que “el consumidor 
de este tipo de vino busca un vino re-
frescante, afrutado, floral. De ahí que el 
consumidor de este tipo de vino se con-
centre en la franja del consumidor más 
joven y en el consumidor femenino”.
Según Bodega Otazu este cambio de 
percepción se debe “a un notable au-
mento de la calidad media, a una mayor 
oferta de vinos atractivos de diferentes 
zonas que hace que el consumidor man-
tenga un interés constante por conocer 
nuevos vinos. Otra razón importante es 
que el consumidor ha encontrado nue-
vos momentos para su consumo. Hace 
unos años sólo se pensaba en el vino 
blanco para tomarlo bien frío en días de 
calor o para acompañar con pescado. El 
consumidor busca en la actualidad un 
vino fresco, ligero, afrutado y agradable 
de beber. Vinos frescos y aromáticos, 
que transmitan bien las características 
de la variedad con la que están elabo-
rados y el ‘terroir’ de donde proceden”. 
Bodegas La Val destaca otras cuestio-
nes: “Más de la mitad de los vinos que 
se producen en España son blancos y 
en los últimos años se ha realizado un 
esfuerzo por parte de los productores 
de vinos blancos para poner en valor 
un producto que antiguamente tenía un 
mercado muy definido. Hemos conse-
guido ampliar el ‘target’ y que el consu-
midor perciba al vino blanco como una 
alternativa de calidad. Aquí está la clave. 
En un mercado cada vez más exigente, 
la calidad es el valor añadido que marca 
la diferencia a la hora de elegir un vino”.
“No hay un tipo de consumidor preesta-
blecido para los vinos blancos. Sí que es 
cierto que los blancos con madera están 
cada vez mejor elaborados y la acepta-
ción es mayor en el consumidor. Se ha 
erradicado la forma tradicional de mari-
dar los blancos, por lo que en muchas 
ocasiones el consumidor ve ampliado el 
momento de su disfrute. Por ejemplo, 
tomar carnes con blancos es algo muy 
habitual”, afirman desde Bodega Otazu.

La bodega Pazo de San Mauro, per-
teneciente a Bodegas y Viñedos del 
Marqués de Vargas está de acuerdo 
en el cambio de tendencia en cuanto a 
su consumo, y afirma que “es un con-
sumidor abierto a nuevas propuestas 
teniendo como criterios de elección la 
denominación del vino que consume. 
En cuanto a la decisión de compra o 
consumo está muy vinculada también a 
la imagen de marca, siendo en la gran 
mayoría de los casos el motivo de deci-
sión final. El consumidor de vino blan-
co asocia el momento de consumo con 
un encuentro social, para ello buscan 
una bebida accesible y versátil. Se de-
cantan por el vino blanco ya que tiene 
un estilo más divertido y desenfadado. 
Destacamos un tipo de consumidor vin-
culado a la generación X, hombres y 
mujeres hedonistas urbanos de 35 a 55 
años. Profesionales con ganas de estar 
al día, detallistas. Les gusta beber vino 
y disfrutan con su consumo en com-
pañía o individualmente. Ven el vino 
como un componente social y lúdico. 
Se dejan recomendar por sumilleres y 
tiendas especializadas. Sus momentos 
de consumo más destacados pasan por 
aperitivos por copas, en restauración y 
en ‘wine bars’”. 
Afirman desde Hacienda y Viñedos 
Marqués del Atrio que “se buscan 
vinos más fáciles de beber y para un 
público femenino que busca vinos con 
tonos más dulces y afrutados”. 

algunos v inos blancos 
del  mercado español

VINOS HEREDEROS   
DEL MARQUÉS DE RISCAL
Vinos elegantes y muy frescos. Así son 
algunas de las etiquetas de blancos de 
Vinos Herederos del Marqués de 
Riscal. En su elaboración, de forma ge-
neral, se usan viñas de más de 15 años. 
La uva, una vez despalillada y enfriada 
se macera en frío con el fin de extraer 
el máximo de aromas del hollejo y au-
mentar la untuosidad del vino. El mos-
to, una vez clarificado y limpio, realiza 
la fermentación a una temperatura con-
trolada de entre 13 ºC y 15 ºC, con el 
fin de preservar el carácter frutal de la 
variedad. Pasado un tiempo de madu-

ración, el vino será embotellado. En su 
elaboración se usa la ‘criomaceración’ y 
fermentación en frío. Para algunos vi-
nos el vino permanece en contacto con 
sus lías después de la fermentación, lo 
que les da un toque gustativo más pro-
nunciado. Es el caso de Finca Montico 
2015, que se cría 5 meses sobre lías en 
depósito de acero inoxidable y fudre 
de roble francés de 6.000 litros de ca-
pacidad. Marqués de Riscal Limousin 
Fermentado en Barrica 2014 aumen-
ta a 6 los meses de crianza sobre lías, 
en su caso en barricas de roble francés 
Allier, Nevers y Vosges con capacidad 
de 600 litros. El 40% de ellas son nuevas 
mientras que el resto son de segundo 
vino. También en contacto con sus finas 
lías, Marqués de Riscal Sauvingnon 
Blanc 2015 aumenta así la sensación 
de volumen en boca y mejora su capa-
cidad de envejecimiento. Por su parte, 
Marqués de Riscal Rueda Verdejo 
2015 realiza su fermentación durante 
20 días y a la temperatura controlada 
mencionada anteriormente, con el fin 
de preservar el carácter frutal de esta 
variedad.
Asimismo, destacan que este año 2016 
es el 30 aniversario de la primera añada 
de su vino tinto Barón de Chirel. Para 
conmemorarlo, lanzarán su nuevo vino 
Premium en Edición Limitada, Barón 
de Chirel Verdejo, procedente de viñas 
centenarias de Verdejo de Segovia. 

Foto cedida por Vinos Herederos del Marqués de Riscal
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vinos blancos

AlGUNoS ViNoS BlANcoS SELECCIONADOS POR BAR BUSINESS
marQuÉs de riscal 
rueda verdeJo 2015
(d.o. rueda)
(vinos Herederos 
del marqués de riscal)
Vino brillante de color amarillo pajizo. Tal como 
corresponde a la variedad de verdejo, en 
nariz presenta una intensidad aromática alta con 
aromas tanto de frutas tropicales como notas de 
hinojo y hierba fresca. En boca es refrescante 
a la vez que untuoso con un fi nal ligeramente 
amargo propio de la variedad, resultando de 
trago largo y agradable. En conjunto se muestra 
como un vino fresco y equilibrado. 

marQuÉs de riscal 
sauvignon blanc 2015
(d.o. rueda)
(vinos Herederos del marqués de riscal)
Vino de color amarillo pálido con refl ejos 
verdosos. Nariz muy compleja con notas de 
hierba fresca, un fondo mineral que le da 
personalidad y abundante fruta fresca como 
cítricos, piña o melón. En boca deja una 
sensación fresca y aromática de fi nal limpio 
y persistente. 

marQuÉs de riscal limousin 
Fermentado en barrica 2014
(d.o. rueda)
(vinos Herederos del marqués de riscal)
Vino de color dorado pálido, complejo y 
elegante. En boca es untuoso, con un fondo 
de lías fi nas, frutos secos y notas de madera 
tostada. 

campo vieJo viura verdeJo
(d.o. ca. rioja)
(bodegas campo viejo)
(pernod ricard bodegas)
Color amarillo pajizo; sensaciones de fruta 
y fl ores blancas con matices especiados. 
Sedoso, refrescante y muy apetecible. 
Es un vino de paladar persistente y 
refrescante. 

aZpilicueta blanco
(d.o. ca. rioja)
(bodegas campo viejo)
(pernod ricard bodegas)
De color amarillo pálido con refl ejos verdosos. 
Su nariz sorprende por su intensidad de fruta en 
sazón pareciendo manzana, pera, una pizca de 
plátano y refrescantes notas cítricas. Y también 
por sus fl ores blancas, de aromas dulces, 
melosos, que encajan a la perfección con la 
suave crianza. Boca refrescante, perfumada, 
envolvente. De gran longitud.

aura verdeJo
(d.o. rueda)
(bodegas aura)
(pernod ricard bodegas)
Amarillo pálido con tonos verdosos, limpio y 
brillante. Intensamente varietal con aromas a 
fi nas hierbas, pera, manzana verde. Amplio en 
boca, con buena acidez, elegante y persistente. 
Un blanco sublime, para cualquier momento 
del día, pero también perfecto para disfrutar la 
magia de la noche. 

beronia rueda 2015
(d.o. rueda)
(gonzález byass)
Presenta un color amarillo pálido con 
matices verdosos. De gran intensidad 
aromática, posee notas de hinojo, 
fl ores blancas, hierba fresca y único 
fondo de frutas de hueso. En boca 
es seco, sabroso, con una entrada 
golosa y largo recorrido, de acidez 
equilibrada y cierto fi nal amargo 
propio de la variedad, que le confi ere 
persistencia y personalidad.

viñas del vero 
cHardonnay colección
(d.o. somontano)
(viñas del vero)
(gonzález byass)
Amarillo de intensidad media con brillo 
e irisaciones verdosas. Aromas limpios 
e intensos a frutas del trópico maduras: 
ananás, piña, plátano, mango y 
guayaba. La entrada en boca es muy 
agradable y con inmediata explosión, 
sabroso, denso y estructurado, 
redondo, envolvente y largo. 

mÁs Que 2 condado do tea
(d.o. rías baixas)
(bodegas la val)
Amarillo pajizo con irisaciones 
verdosas, de adecuado brillo y 
limpidez. En nariz es de intensidad 
media-alta con características notas 
fl orales, frutales y de hierbas frescas; 
yogur de limón, cítricos típicos de la 
uva albariño, manzana verde tan 
característica de la treixadura, 
hierbas y balsámicos de la aromática 
loureiro con leves toques ahumados 
y tostados. En boca es sabroso, 
fresco, con la acidez bien integrada e 
intensamente frutal con leve ‘postgusto’ 
salino-amargo y notas cítricas que nos 
refrescan e invitan a repetir. 

Finca arantei albariño
(d.o. rías baixas)
(bodegas la val)
Limpios y brillantes destellos amarillos 
y verdosos. Compleja nariz, mineral, 
frutal, fl oral, llena de hierbas frescas y 
notas cítricas en agradable armonía. 
Una boca intensa y llena de fruta, 
con buena acidez redondeada por la 
cremosidad de su crianza sobre lías. 
Largo y persistente, con un fi nal lleno 
de frescura. 

otaZu cHardonnay 2015
(d.o. navarra)
(bodega otazu)
Amarillo limón, muy limpio y brillante. 
Nariz intensa, con predominio frutal, 
donde destacan las notas fl orales y 
de fruta como pera y manzana fresca. 
En boca se presenta con volumen 
y untuoso, con fi nal muy fresco y 
afrutado. 

refrescan e invitan a repetir. 

Finca arantei albariño
(
(
Limpios y brillantes destellos amarillos 
y verdosos. Compleja nariz, mineral, 
frutal, fl oral, llena de hierbas frescas y 
notas cítricas en agradable armonía. 
Una boca intensa y llena de fruta, 
con buena acidez redondeada por la 
cremosidad de su crianza sobre lías. 
Largo y persistente, con un fi nal lleno 
de frescura. 

otaZu cHardonnay 2015

Amarillo limón, muy limpio y brillante. 

donde destacan las notas fl orales y 
de fruta como pera y manzana fresca. 

y untuoso, con fi nal muy fresco y 
afrutado. 

pago de otaZu 
cHardonnay con 
crianZa 2013
(d.o.p. pago de otazu)
(bodega otazu)
Color amarillo pajizo. En nariz 
presenta notas de fruta tropical 
sobre un suave fondo de tostados. 
En boca es denso, con un fi nal 
fresco y aromático. 

paZo de san mauro 2015
(d.o. rías baixas)
(pazo de san mauro)
(bodegas y viñedos del 
marqués de vargas)
Gran expresividad de la uva 
albariño, con potencia y fi nura 
a la vez: manzana dura, pera, 
melocotón y fl or blanca. Amplio, 
elegante, sedoso y sutil, son los 
adjetivos que caracterizan el 
paladar de este vino, con un fi nal 
largo y mineral. 

sanamaro 2013
(d.o. rías baixas)
(pazo de san mauro)
(bodegas y viñedos del 
marqués de vargas)
Aromas complejos de compota 
de manzana y frutas de hueso 
(albaricoque y melocotón) propios 
de la maduración de la uva 
albariño, que se combinan a la 
perfección con las notas cítricas 
y de hierbas aromáticas de la 
loureiro. En boca transmite 
sensaciones minerales que resaltan 
su expresividad con frescura y 
calidez, así como su amplitud y 
carnosidad. Un lenguaje de sabores 
que comunican profundidad y larga 
vida. Un vino elegante, fresco y 
muy complejo, que esconde un fi nal 
largo y seductor. 

Faustino rivero ulecia 
semi dulce 2015
(d.o. ca. rioja)
(Hacienda y viñedos 
marqués del atrio)
Color amarillo verdoso, limpio y 
brillante; aromático, predominando 
los aromas primarios de frutas 
frescas y elegantes notas de 
hierbas. Boca jugosa, frutal, con un 
equilibrado dulzor, fi nal agradable 
y persistente. 

marQuÉs del atrio 2015
(d.o. ca. rioja)
(Hacienda y viñedos 
marqués del atrio)
Color amarillo verdoso, limpio y 
brillante; aromático, predominando 
los aromas primarios de frutas 
frescas y elegantes notas de hierbas 
y notas tropicales. Boca jugosa, 
frutal, agradable y persistente. 
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vinos blancos

PERNOD RICARD BODEGAS
La compañía Pernod Ricard Bodegas 
destaca entre sus vinos blancos a Cam-
po Viejo Blanco, Azpilicueta Blanco 
y Aura Verdejo Vendimia Nocturna. El 
primero es un Rioja que se elabora con 
Viura, Verdejo y Tempranillo Blanco, 
siguiendo el método tradicional de La 
Rioja: despalillado, estrujado y prensado, 
pasando después a fermentar el mosto a 
temperatura controlada entre 12 y 16 ºC. 
“Tomando como partida la variedad blan-
ca tradicional de esta tierra, he buscado 
elaborar un vino intenso, frutal, refres-
cante”, explica Elena Adell, su enóloga. 
De Azpilicueta Blanco dice Adell que “ha 
pasado de ser un proyecto apasionante a 
convertirse en una realidad de la que nos 
sentimos orgullosos”. Elaborado con uvas 
100% variedad Viura, el mosto ha hecho 
la fermentación alcohólica en depósitos de 
acero inoxidable. El vino resultante ha per-
manecido durante tres meses en barrica 
de roble de tostado suave y prolongado, 
enriqueciéndose con los aromas sutiles de 
la madera y de la crianza sobre lías finas. 
Por último, Aura Verdejo Vendimina Noc-
turna es un vino elaborado con uva 100% 
Verdejo cultivada en las dos parcelas de 
mayor potencial de la bodega, Los Llanos 
y La Avutarda. En palabras de Teresa Ro-
dríguez, su enóloga, “se trata de un vino 
repleto de personalidad que reconquista el 
origen y la esencia de la uva Verdejo, varie-
dad característica de la Denominación de 
Origen Rueda”. Algo muy significativo es 
que la uva se recoge de noche, lo que per-
mite que éstas se mantengan en las mejores 
condiciones, evitando la oxidación del sol. 
Este vino, en el pasado mes de marzo se 
alzó con el máximo galardón en el pres-
tigioso concurso ‘Mundus Vini’, el premio 
‘Gold’. 

GONZÁLEZ BYASS 
De esta “Familia de Vino” fundada en 
1835, forma parte la bodega Viñas del 
Vero desde julio de 2008. Su nombre pro-
cede del río que recorre la comarca, situa-
do al pie de los Pirineos y fue fundada en 
1986. Fue una de las primeras bodegas de 
España en obtener la Certificación de 
Calidad basada en la Norma Interna-
cional UNE-EN-ISO 9002. Coincidiendo 
con el inicio de la primavera, la bodega 
lanzó la cosecha 2015 de Viñas del Vero 
Chardonnay y Viñas del Vero Gewürz-
traminer. Vinos intensos, expresivos, vi-
vaces y con un punto exótico. 
La característica más destacable de la 
bodega es su disposición en vertical, 
con un desnivel de más de 12 metros. 
Las uvas vendimiadas llegan a la bo-
dega por su parte más alta, donde se 
seleccionan. Viñas del Vero no utiliza 
bombas ni otros procedimientos me-
cánicos que podrían resultar agresivos 
para el trasiego de uvas y mostos. 
González Byass cuenta, además, entre sus 
blancos con Beronia Rueda 2015, ela-
borado a partir de uvas seleccionadas de 
viñedos de la variedad Verdejo cultivados 
en terrenos con suelos pardos, muy pedre-
gosos, bien aireados, ricos en calcio y mag-
nesio y con un excelente drenaje. Un vino 
fruto del exhaustivo trabajo de los enólo-
gos Matías Calleja, Beatriz Paniagua y 
Marina García. Tras una cuidada selección 
de las mejores uvas de Verdejo, se realizan 
dos elaboraciones distintas, procedentes de 
dos vendimias: una más temprana y otra 

tardía. Se busca una explosión de aromas 
con notas de hinojo, pomelo y fruta de 
hueso, así como una mayor concentración 
y complejidad en boca. El vino resultante es 
un ‘coupage’ de las dos elaboraciones para 
conseguir un Beronia Rueda 2015 aromáti-
co, fresco, sabroso y complejo en boca. 

BODEGAS LA VAL
Bodegas La Val nace en 1985 convir-
tiéndose en una de las marcas pioneras 
de la Denominación de Origen Rías 
Baixas y una de las bodegas más impor-
tantes en cuanto a elaboración propia, ya 
que sus viñedos aportan prácticamente la 
totalidad de su producción. Sus viñedos 
ocupan más de 60 hectáreas de terreno 
repartidos en sus cuatro fincas, Arantei y 
Porto (Salvaterra de Miño), Taboexa (As 
Neves) y Pexegueiro (Tui). La Val, La Val 
Crianza sobre Lías, La Val Fermentado 
en Barrica, Finca de Arantei y el nuevo 
Condado Más Que 2, son las principales 
etiquetas comercializadas por la bodega. 
No obstante, Bodegas La Val elabora y co-
mercializa bajo diferentes marcas comer-
ciales de su propiedad otros albariños: Al-
bariño Orballo, Viña Ludy y Taboexa. 
La elaboración tradicional de sus vinos se 
combina con la última tecnología dispo-
nible en el mercado. Cuenta con la Cer-
tificación ‘British Retail Consortium’ 
(BRC) de Seguridad Alimentaria. 
Recientemente han lanzado su nuevo 
vino Más Que 2, con el que la bodega 
quiere reinventar el Condado do Tea. Es 
un vino alegre, joven, ligero y desenfada-
do elaborado con las variedades Albari-
ño, que le da soporte; Treixadura, lige-
reza; y Loureiro, su aroma característico. 
La producción de la bodega se ha man-
tenido durante el pasado ejercicio en tor-
no a las 500.000 botellas y la facturación 
se sitúa en los 1,8 millones de euros. Sus 
exportaciones superan ya el 70% de la 
producción. Actualmente, la bodega está 
presente en más de 20 países de todo el 
mundo y en el último año, Brasil se ha 
incorporado como uno de los nuevos 
destinos de los vinos de Bodegas La Val. 

Foto cedida por Bodegas Aura (Pernod Ricard Bodegas)

Foto cedida por Viñas del Vero (González Byass)
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PAZO DE SAN MAURO
El histórico Pazo de San Mauro, una de 
las bodegas más antiguas de Europa, fue 
adquirido por Bodegas y Viñedos del 
Marqués de Vargas en el año 2003. El 
pazo, construido en 1591, fue morada de 
la familia Pereira de Castro, linaje des-
cendiente de Sancho I de Portugal. De 
30 hectáreas, se sitúa en el corazón del 
Condado de Tea, la subzona más meridio-
nal y soleada de la Denominación Rías 
Baixas. 
En esta bodega se elaboran dos vinos 
blancos adscritos a esta denominación, 
Pazo de San Mauro, un vino monovarie-
tal 100% Albariño, y Sanamaro Sobre 
Lías, un vino que conjuga dos variedades 
de uva, como son Albariño y Loureiro. 
Su viticultura está enfocada a rendimientos 
bajos y producciones limitadas que se une 
a una cuidada selección manual de la uva 
en el propio viñedo. Para elaborar Pazo 
de San Mauro se realiza una maceración 
a baja temperatura (11 ºC) durante seis 
horas y posteriormente la fermentación 
alcohólica en depósitos de acero inoxida-
ble a 17 ºC durante 15 días. Para la elabo-
ración de Sanamaro sobre lías, se realiza 
una selección manual de sus mejores uvas 
procedentes de las parcelas más antiguas 
donde la uva sobremadura. La maceración 
se realiza en frío durante varias horas para 
extraer la máxima intensidad de aromas 
y los toques de minerales del ‘terroir’. La 
fermentación es controlada y en depósitos 
de acero inoxidable a 18 ºC. Finalmente se 
produce una crianza sobre lías durante tres 
meses con ‘batonnage’ manual y un poste-
rior reposo en botella durante seis meses 
antes de su comercialización. 

Recientemente se han relanzado ambos 
vinos con una nueva imagen, más atrac-
tiva, fresca y contemporánea, apoyados 
con un cambio en la dirección de eno-
logía de la mano de Susana Pérez y 
con apoyo de los reconocidos consulto-
res y especialistas en la elaboración de 
vinos blancos Valérie Lavigne y Denis 
Dubourdieu. 

BODEGA OTAZU
Bodega Otazu se encuentra a ocho ki-
lómetros de Pamplona y está rodeada 
por la Sierra del Perdón y la Sierra de 
Etxauri, teniendo como frontera natural 
el río Arga. Sus vinos proceden de las 
uvas que dan las 110 hectáreas de vi-
ñedos propios que rodean la bodega. 
El viñedo está certifi cado como Deno-
minación de Origen Protegida Pago. 
La bodega elabora dos tipos de blanco, am-
bos con la variedad Chardonnay. Otazu 
Chardonnay es un vino sin madera, fresco 
y de consumo en el primer o segundo año 
de vida. Para este vino la vendimia se hace 
de noche para luego fermentarse a tempe-
ratura controlada para lograr mantener las 
características de la variedad. Posteriormente 
se realiza una crianza sobre lías en depósi-
to durante tres meses más antes de su em-
botellado. Por otra parte, Pago de Otazu 
Chardonnay con Crianza es un vino de 
guarda, con fermentación y crianza en ba-
rrica. Tras una vendimia manual, se realiza 
un prensado suave para luego decantar el 
mosto por gravedad. El mosto se fermenta 
en barricas de roble francés de diferentes 
bosques durante un mes. Posteriormente 
se continua con una crianza sobre lías en 
las mismas barricas durante seis meses más. 

Este vino blanco representa el primer vino 
de gama alta elaborado por el nuevo equipo 
enológico asesorado por Michel Rolland. 

HACIENDA Y VIÑEDOS 
MARQUÉS DEL ATRIO
Hoy en día, la cuarta y quinta generación 
de la familia Rivero continúan al frente 
de las bodegas de Hacienda y Viñedos 
Marqués del Atrio, dirigiendo personal-
mente todas sus operaciones. Éstas for-
man parte de Changyu Pioneer Wine 
desde el pasado año 2015, una compañía 
fundada en 1892 en Yantai y principal 
grupo vinícola de China. 
Destacan sus vinos blancos Rioja Fausti-
no Ribero Ulecia Blanco Semi Dulce 
2015 y Rioja Marqués del Atrio Blanco 
2015. El primero presenta corta macera-
ción seguida de un delicado prensado a 
baja presión, para obtener un mosto limpio 
y aromático. A continuación se realiza un 
‘desfangado’ estático con enzimas ‘pectolíti-
cas’ y posteriormente e l mosto trasegado es 
fermentado con levaduras seleccionadas a 
temperatura controlada entre 15 y 18 ºC. El 
proceso de fermentación es interrumpido 
con el propósito de dejar azúcar residual 
en el vino. Rioja Marqués del Atrio Blanco 
2015 tiene el mismo proceso que el anterior 
hasta el término de su fermentación, cuan-
do se deja el vino en contacto con las lías 
y se remueven hasta tres veces por semana 
para aumentar la cremosidad en boca. 
 

y se remueven hasta tres veces por semana 

Foto cedida por Pazo de San Mauro (Bodegas y Viñedos del Marqués de Vargas)

Foto cedida por Bodega Otazu
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Santiago ortiz repreSentará a 
eSpaña en Shanghái compitiendo 
por el título de ‘the chivaS 
maSterS 2016’ y por convertirSe 
en creador de un ‘Signature 
cocktail’ en colaboración con loS 
mejoreS ‘bartenderS’ del mundo

enhor abuena

españa se ha estrenado como participante en el Concurso 
Internacional ‘The Chivas Master’s’, el cual tiene como 
objetivo encontrar al Mejor Bartender del Mundo. El em-
blemático ‘whisky’ Chivas Regal ha organizado por tercer 

año consecutivo una competición internacional para posicionar a 
la categoría de ‘whisky’ a la vanguardia del arte de la coctelería. 
Una marca Súper Premium que encarna los valores de frater-
nidad, generosidad, caballerosidad y optimismo; encontrándose 
en el ‘portfolio’ de Pernod Ricard España. Filial española del 
grupo Pernod Ricard, co-líder mundial de la industria de vinos 
y espirituosos.  
Nueve ‘bartenders’ de la geografía española se batieron en duelo 
el pasado 23 de mayo en el restaurante Asia Gallery (Hotel 
Palace), de Madrid, para ver quién se alzaba con el triunfo de 
representar a nuestro país en la final internacional que se celebra-
rá este mes de junio en la ciudad de Shanghái, donde competirá 
por el título de ‘The Chivas Masters 2016’. Diversas fueron las 
tareas a realizar por los participantes, siendo en todas ellas, pro-
tagonista indiscutible Chivas 12, un ‘whisky’ que destaca por su 

calidad y cuidada mezcla de los mejores ‘whiskies’ de malta y de 
grano de Escocia, todos añejados durante al menos 12 años en 
barricas de roble. 
Los aspirantes a representar a España en China debían preparar 
tres recetas de cócteles en función de tres temáticas diversas como 
son: The Shanghái Way, receta innovadora inspirada en la cultu-
ra oriental; The Classic Way, receta inspirada en un combinado 
clásico de la ciudad de Nueva York con un toque escocés; y The 
Local Way, una receta inspirada en un cóctel emblemático de su 
ciudad. Así, bajo estas premisas, los concursantes prepararon en 
doce minutos dos cócteles de cada una de las tres temáticas, por 
ese orden. Propuestas sencillas que no debían contener más de sie-
te ingredientes cada una, encarnando el alma de Chivas. Además, 
los finalistas debían realizar una perfecta exposición y presentación 
de las recetas ante el maestro de ceremonias en el evento Die-
go Arnold, de Drinksmotion, y un jurado compuesto por Max 
Warner, ‘brand ambassador’ internacional de Chivas; Javier Mar-
tínez, ‘brand ambassador’ nacional de la marca; Manu Iturregui, 
experto en ‘mixología’; Pepe Dioni, presidente de FABE; y María 
Escribano, directora editorial de la revista Bar Business (reite-
rando desde estas páginas, el agradecimiento por haber tenido la 
oportunidad de formar parte del jurado).  
La competición dio comienzo y el primero en debutar fue el ‘barten-
der’ David Mármol Hernández, del Premier Marqués de Para-
das (Sevilla) con sus cócteles: ‘Shishuan Rival’, ‘Thanks Chivas 
Brothers’ y ‘Aire Andalú’. A David le siguieron Sergio Martín 
Bermejo, de The Doctor Cocktail (Salamanca) con sus recetas: 
‘Huangdi’, ‘The Aberdeen Robber’ y ‘Amarguillo’; Sefora Pol-
villo Enríquez, del Premier Marqués de Paradas (Sevilla), con 
sus cócteles: ‘Minhang’, ‘James Chivas Life’ y ‘El Puerto Chivas’; 
Laura Durán, del Banker’s Bar at Hotel Mandarin Oriental 
(Barcelona) con su ‘Kintsugi, el arte de admirar las cicatrices’, 
‘Amor y Amargo’ y ‘Panot’; Diego González García, de Tatel 
(Madrid), con sus recetas ‘Code of Honour’, ‘1909’ y ‘Chamberí’; 

Elena Adell (Enóloga Bodegas Campo Viejo)

chivas
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Santiago Ortiz Jácome, del Ohla Bou-
tique Bar (Barcelona), con sus cócteles 
‘The Dinasty’, ‘The Hidden’ y ‘The Ar-
chitect’; Luca Izzo, del Old Fashioned, 
de Barcelona, con sus recetas: ‘Mekong’, 
‘Fashionista’ y ‘Bellagio’; Francisco 
José Rubio Ramírez, de El Puerto de 
Cuba/Premier (Sevilla), con ‘Hangzhou’, 
‘Old Angel’ y ‘Albero’; y Pedro Martínez 
Morillas, de Platea Madrid, con sus cóc-
teles ‘Spring Time Julep’, ‘Golden Ambi-
tion’  y ‘Brave Chivas’.
De todos ellos, el que sedujo al jurado con 
sus creaciones cocteleras fue Santiago Or-
tiz Jácome, proclamándose ganador de 
‘The Chivas Masters España’ y empren-
diendo rumbo a Shanghái durante cinco 
días, del 17 al 24 de junio para competir 
con los mejores ‘bartenders’ internaciona-
les, donde demostrará sus habilidades en 
varias pruebas individuales y por equipos 
para competir por el título de ‘The Chivas 
Masters 2016’ y convertirse en creador de 
un ‘signature cocktail’ en colaboración 
con los mejores ‘bartenders’ del mundo. 
Asimismo, habrá un premio de grupo que 
permitirá a los elegidos asistir a la feria de 
coctelería ‘Tales of Cocktail’, de Nueva 
Orleans, en el mes de julio de este año.
De este modo, fi nalizaba la competición 
nacional no sin antes unas palabras de 
Max Warner alabando el trabajo realizado 
por los participantes y en el tiempo marca-
do para ello, aconsejando a su vez a estos 
profesionales la conveniencia de probar 
siempre las bebidas antes de servirlas, por-
que ello hace la diferencia entre hacerlo 
bien o fantástico. 
Asimismo, el ganador Santiago Ortiz dio 
las gracias a Chivas y a todo el gremio de 
‘bartenders’ por ayudarle a investigar en lo 
que es su pasión: la coctelería. 
‘bartenders’ por ayudarle a investigar en lo 

RECETAS DE SANTIAGO ORT IZ

The Dinasty
•  40 ml de Chivas

•  30 ml de vino de arroz

•  20 ml de Benedictin

•  6 ‘dashes’ de salsa de soja

•  Perfume de té Lampcha

Técnica: refrescado

Presentación: en un bol o similar 

Decoración: con un pensamiento y encima de 
una caja con té Lampcha y castaña.

Inspiración 
Este cóctel representa la evolución de Chivas y Shanghái, una de las ciudades más cosmopolitas del 
mundo. Un ‘whisky’ como Chivas 12 también tiene su dinastía y se mantiene como un producto increíble.
 
The Hidden
•  30 ml de cerveza de Nueva York de la marca Brooklyn  •  40 ml de Chivas

•  20 ml de licor de jengibre Domaine de Cantone  •  4 Abbotts bitter

Técnica: escanciado

Presentación: en una petaca dentro de un libro acompañado de copa Martini pequeña

Decoración: con cereza Marrasquino y perfumada con piel de naranja

Inspiración 
Para este cóctel me he inspirado en Nueva York, en sus ‘speakeasy’ y en la Ley Seca, creando un 
cóctel con un producto emblemático para la época, el ‘whisky’ Chivas 12 años.

The Architect
•  50 ml de Chivas  •  15 ml kalamansia •  10 ml miel de romero (Cataluña)

•  25 ml de vino dulce del Penedés Albet i Noya Dolç Adrià •  1 ‘bar spoon’ Chartreuse (Tarragona)

Técnica: Shake

Presentación: en un copa tipo cóctel o similar

Decoración: con un ‘twist’ de lima

Inspiración
Inspirado en Barcelona y en su cultura del buen beber de productos como vino, licores y –cómo no– 
‘whiskies’. Este cóctel mezcla todas estas experiencias en una. También hace referencia a la arquitectura 
como la de Gaudí, y a la mezcla cultural de sus visitantes y al carácter cosmopolita de mi familia.
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tequila

E l  t E q u i l a , 
c o n s i d E r a d o  c o m o 
l a  b E b i d a  n a c i o n a l 
d E  m é x i c o ,  g a n a 
a d E p t o s  E n t r E  l o s 
c o n s u m i d o r E s 
E s pa ñ o l E s .  l a 
s u b c at E g o r í a 
‘g o l d ’  s E  i m p o n E 
f r E n t E  a  l a  ‘W h i t E ’ 
E n  u n  m E r c a d o 
d o m i n a d o  p o r  l a 
c at E g o r í a  E s tá n d a r

No le ha acobardado ser una 
pequeña categoría dentro del 
amplio espectro de las be-
bidas espirituosas. Todo lo 

contrario. Desde su posición, con paso 
firme y seguro, ha ido transmitiendo a 
los consumidores su cultura, mostrando 
su constitución bien hecha, su carácter 
social, -gusta de compartir su esencia 
también con otros ingredientes en una 
copa-, y reivindicando en su degusta-
ción ese talante dulce y caluroso de las 
gentes de donde es originario.  
Con melodía de ranchera y con la garra 
de la pasión, se presenta el tequila. “El 
tequila crece en España. Cada vez más, 
la gente empieza a entender que no es 
una bebida de trago, que hay un trabajo 

detrás de cada gota, y que puede llegar 
a ser una experiencia muy enriquece-
dora el degustarlo y aprender sobre el 
mundo del agave”, expone la compañía 
Diageo. 
En esa línea positiva, la empresa Luis Ca-
ballero señala que “la evolución del te-
quila en España ha sido muy favorable en 
los últimos años; cierto que es una cate-
goría muy pequeña dentro del mundo de 
los ‘spirits’ pero con tendencia creciente 
en los últimos años empujada principal-
mente por la categoría Estándar ‘Gold’ 
que es el 60% del volúmen total, 160 K 
c/9 l se estiman para este año 2016 en el 
mercado español. Por otra parte, el desa-
rrollo del chupito en la hostelería de no-
che empujado por Jägermeister, ha hecho 

liNdo y boNito

que el tequila también incremente su de-
manda por la noches”.  
Asimismo, Importaciones y Expor-
taciones Varma detalla que “la sub-
categoría ‘Gold’ gana cuota frente a la 
‘White’ en los últimos años, en un mer-
cado dominado por la categoría Están-
dar frente al Value y Súper Premium 
y Ultra Premium”.
No obstante, a pesar de esta marcha ‘in 
crescendo’ que apuntan las empresas, 
según Ricardo Alcón, ‘client business 
partner’ de Nielsen “el mercado del 
tequila movió en el último año cerra-
do a marzo de 2016, 946.600 litros, un 
5,9% menos que el pasado ejercicio; re-
gistrándose el 70% de ese volumen en 
Hostelería”. 

54  Bar Business

54-61_Artículo Tequila.indd   54 14/06/16   17:17



tequila María ConCepC ión esCr ibano

orígenes  del  tequ i l a  
y  sus  t ipos 

Conforme los datos facilitados por José 
Torres, verificador internacional del 
Consejo Regulador del Tequila, A.C 
(CRT), “el tequila es considerado la 
‘Bebida Nacional de México’. Sus orí-
genes se remontan hasta los albores de 
las numerosas culturas que florecían 
en lo que hoy es territorio mexicano, y 
que encontraban en la planta conocida 
como agave una fuente de sustento y 
materia prima para realizar las más di-
versas actividades de la vida diaria.
Es justamente en el agave donde en-
cuentra su noble origen el tequila. El 
agave tequilana Weber, variedad 
azul es el único que se puede emplear 
para elaborar tequila. El período de ma-
duración de la planta puede ir desde los 
7 a los 10 años, para después pasar por 
todo el proceso de elaboración que ini-
cia en el campo, con la ‘jima’ o cosecha 
del agave, después su cocción se rea-
liza en grandes hornos. Acto seguido, 
se procede a la extracción de los jugos, 
ricos en azúcares que permiten su fer-
mentación para después pasar por una 
doble destilación que da como resulta-
do el tequila. 
El tequila se puede clasificar en: tequi-
la y tequila 100% de agave. El tequila 
es aquel que contiene al menos un 51% 
de azúcares de agave tequilana Weber, 
variedad azul, mientras que la categoría 
tequila 100% de agave, como su nombre 
indica, ha sido elaborada exclusivamen-
te con azúcares del agave azul. 

Asimismo, cada una de las dos catego-
rías se divide a su vez en cinco clases: 
Blanco o Silver; Joven u Oro (Gold); 
Reposado (al menos 2 meses en con-
tacto con la madera);  Añejo (al me-
nos 1 año en barricas de roble blanco o 
encino no mayores a 600 litros); Extra 
Añejo (al menos 3 años en barricas de 
roble blanco o encina no mayores a 600 
litros)”. 
Al ser el tequila un espirituoso con 
Denominación de Origen, el agave 
tequiliana Weber, variedad azul, debe 
haber sido sembrada y obtenida dentro 
de la zona protegida  por la D.O., que 
comprende 181 municipios de 5 esta-
dos de la República Mexicana: Jalisco 
(todo su territorio, 125 municipios), Na-
yarit (8 municipios), Guanajuato (7 mu-
nicipios), Michoacán (30 municipios) y 
Tamaulipas (11 municipios). Además, el 
producto debe cumplir con las dispo-
siciones de la vigente NOM 006-SCFI-
2012 Bebidas Alcohólicas-Tequila-Espe-
cificaciones. 
Pero ¿cómo se corrobora el cumpli-
miento de las estrictas normas que 
rigen la producción y comercializa-
ción del tequila en México y el resto 
del mundo? Según José Torres, del CRT, 
“a través de un proceso de verificación 
permanente y certificación. El  Consejo 
Regulador del Tequila, A. C. (CRT) es la 
organización dedicada a verificar y certi-
ficar el cumplimiento con dicha Norma 
Oficial del Tequila, así como a promover 
la calidad, la cultura y el prestigio de la 
bebida nacional por excelencia.

España es uno de los principales des-
tinos de las exportaciones de tequila 
cada año, su consumo es cada vez ma-
yor y los consumidores no sólo se in-
teresan por el producto, sino también 
por su cultura y calidad. El consumidor 
europeo en general y el español en par-
ticular, están exigiendo cada vez más 
calidad de los productos que adquieren, 
por lo que para la industria del tequi-
la es importante que el tequila que se 
hace llegar a este mercado cumpla con 
todas las normativas aplicables.
En el caso del tequila, el consumidor 
puede tener la garantía de que cuenta 
con un producto no sólo auténtico sino 
altamente versátil, que puede beberse 
solo o bien como base para interesantes 
cócteles y bebidas preparadas. Mezclar 
tequila significa ampliar sus dimensio-
nes, expandir sus sensaciones y en ge-
neral descubrir nuevas facetas que esta 
noble Denominación de Origen tiene 
para ofrecer.
Desde el CRT siempre sugerimos a los 
‘bartenders’ y ‘mixólogos’ que experi-
menten, que utilicen como base al te-
quila para sus nuevas creaciones, que 
inventen y se atrevan a descubrir todos 
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los sabores y aromas que puede ofrecer 
esta bebida, la primera Denominación 
de Origen mexicana y un regalo de Mé-
xico para el mundo”.

tequ i l as  protagonistas 
y  sus  comerc ial izador as 

DIAGEO
La compañía Diageo comercializa el 
tequila Don Julio, cuyo nombre deri-
va del creador de la destilería La Pri-
mavera que fundó Julio Gonzales en 
1942, y que proviene del esfuerzo del 
‘jimador’, encargado de que la piña (el 
corazón de la planta) quede libre de ho-
jas y sin zonas verdes que amargarían la 
cocción a la hora de hornearlo.
Estas piñas se cocinan durante varios 
ciclos de 72 horas, con vapor de agua 
en hornos de mampostería. Después se 
pasan por molinos que las cuartean y 
exprimen, para extraer todo el extrac-
to de agave que después se usa para 
fermentar en tanques, durante varias 
horas. Una vez fermentado, con levadu-
ras propias, en Don Julio se hacen dos 
destilaciones en pequeños lotes, y ello 
da lugar a la obtención de Don Julio 
Blanco. Un tequila sin añada, embote-
llado después de la destilación, que la 
empresa recomienda servir con hielo y 

una rodaja de limón para disfrutar de la 
más pura expresión del agave no añe-
jado.
Según el tiempo que se tenga el tequila 
en barricas, se conseguirá un Reposa-
do, Añejo o Extra Añejo. Don Julio 
Reposado presenta un envejecimiento 
desde 60 días a un año, y se debe servir 
con hielo y un ‘twist’ de naranja flam-
beado. Por su parte, Don Julio 1942 
Añejo se envejece durante dos años y 
medio en barricas de roble americano, 
siendo ideal en una copa de coñac sin 
hielo. 
Diageo detalla que la categoría Extra 
Añejo fue establecida en 2006, y que 
Don Julio creó Real (un Extra Añejo) 
diez años antes, en 1996. Referencia 
ésta que no se comercializa en España. 

IMPORTACIONES  
Y EXPORTACIONES VARMA
Los tequilas Herradura y El Jimador 
se hallan en el ‘portfolio’ de la empresa. 
Herradura es un tequila 100% agave 
natural, elaborado mediante métodos 
tradicionales tales como la cocción del 
agave en hornos de arcilla y la fermen-
tación natural con levadura silvestre; y 
tiene un 40% de graduación alcohólica. 
En España Importaciones y Expor-
taciones Varma comercializa: Herra-

dura Plata, Herradura Reposado, 
Herradura Añejo y Herradura Selec-
ción Suprema. 
Casa Herradura está situada en la re-
gión de México productora de tequila 
por excelencia, en la pequeña localidad 
de Amatitán, Jalisco, y es uno de los más 
antiguos y respetados fabricantes de te-
quila. Es un tesoro nacional mexicano 
que, en opinión de muchos, produce el 
tequila más auténtico y de mayor cali-
dad del mundo, gracias a la experien-
cia y liderazgo desarrollado desde sus 
comienzos en 1870, según la empresa. 
Casa Herradura mantiene más de 15 mi-
llones de agaves durante cada etapa de 
madurez, que se recolectan y se hor-
nean para hacer el tequila perfecto. El 
agave se propaga a partir de las plantas 
originales cultivadas aquí en 1870. Una 
vez maduro, se corta hasta su corazón, 
conocido como la piña, con el que se 
elabora el tequila Herradura. Tras la 
cocción, Casa Herradura permite que la 
fermentación ocurra de forma natural, 
sin intervención del hombre, como se 
ha hecho desde el principio. Para ello 
los tanques de fermentación no se en-
cuentran cubiertos para que estén ex-
puestos al aire libre. Después de la fer-
mentación, el mosto (jugo de agave) se 
calienta a temperaturas más bajas que 
las que dictan los métodos modernos 
de producción, lo que le permite alcan-
zar una graduación menor para que se 

Foto cedida por Diageo

Foto cedida por Importaciones y Exportaciones Varma
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preserven los complejos elementos del 
sabor del jugo. El mosto se destila dos 
veces, reduciéndolo a un punto en el 
que sólo se conserva el mejor alcohol.
Según la empresa, Herradura, con más 
de 140 años de historia, es la única mar-
ca con derecho a escribir en su etiqueta 
100% natural, en USA. Además usa sólo 
barricas nuevas de roble americano; y 
es el tequila más premiado en el mundo 
2007-2014 (Infinity Research Inc.).
El tequila El Jimador, con 38% vol., está 
elaborado con 100% agave azul ma-
duro, cosechado a mano a través de un 
proceso de producción exclusivo, y enve-
jecido en barricas de roble americano. El 
Jimador Blanco y El Jimador Reposa-
do, son los tequilas comercializados por 
la empresa en el mercado español.
El Jimador, procedente de la Casa Herra-
dura y lanzado en 1995, hace honor con 
su nombre a esa persona fundamental 
en el proceso del tequila como es el ‘ji-
mador’, maestro recolector de la planta 
de agave tequilana Weber, que perso-
nifica el trabajo duro, la dedicación, el 
espíritu y el orgullo que distingue a su 
familia de productos. Y esta es la ra-
zón por la cual los honran con su nom-
bre. Al hacerlo, se apegan plenamente 
a la autenticidad, la energía, la calidad 
y la pasión por la vida que se envasa 
en cada botella de tequila El Jimador. 
Ello lo ha convertido en el tequila nú-
mero uno 100% de agave en México y 
en el tequila preferido para personas de 
todo el mundo quienes creen en vivir al 
100%, señala la empresa.
El tequila El Jimador obtuvo en el 
año 2014 el premio ‘Adams Beve-

rage Media’ por vender más de 
100.000 cajas en un año y a la vez 
tener un crecimiento de doble dígito 
en los últimos 4 años. Asimismo, se 
ha hecho con 12 medallas Dobles 
de Oro en la ‘San Francisco WSC’ 
(2000-2007) y con 3 premios al Me-
jor Tequila.
Ambos tequilas, Herradura y El Jima-
dor, son perfectos para tomar solos, con 
hielos, combinados y en cócteles, como 
detalla la compañía.

LUIS CABALLERO
La empresa ha incorporado dos marcas 
de tequila en cumplimiento a su obje-
tivo de desarrollo de su ‘portfolio’ de 
espirituosos para ampliar su oferta al 
hostelero de tarde-noche y noche. Di-
chas marcas son: Reserva del Señor, 
Reposado y Añejo, para la categoría 
Premium y Súper Premium Gold; y 
La Malinche, Silver y Gold, para la ca-
tegoría Estándar. 

Ambas marcas están elaboradas por Te-
quilas del Señor, casa  que cuenta con 
una larga y exitosa carrera en la elabo-
ración de tequilas Premium. Fue fun-
dada en 1963 por Don Cesar García, 
español de origen asturiano, en Jalisco.
La pasión, la tenacidad y la experiencia 
de más de 70 años perpetuada hasta 
nuestros días, ya en su cuarta generación, 
por Don Manuel García, se ha traducido 
en decenas de premios internacionales y 
presencia en más de 50 países. 
El tequila Reserva del Señor está elabo-
rado con 100% agave azul procedente 
de los campos de Jalisco de la familia, 
después de ser jimado y llevado a la 
destilería se cuece y prensa extrayendo 
el jugo de la piña, una vez fermentado 
pasa a ser destilado, para terminar repo-
sando en las barricas de roble america-
no. En el caso del Reposado permanece 
un mínimo de 8 meses, y el Añejo, un 
mínimo de 18 meses, siendo el más es-
pecial de los tequilas, según Luis Ca-
ballero. Ambos tienen una graduación 
alcohólica de 38% vol. y son perfectos 
para tomarlos solos.
Por su parte, el tequila La Malinche es 
una marca propia de Caballero elabo-
rada con agave azul, que llega al mer-
cado nacional con las referencias Gold 
y Silver, y es perfecto para tomar solo 
o para realizar el tradicional cóctel de 
referencia del tequila, el ‘Margarita’. La 
Malinche es una figura histórica llena de 
leyendas azatecas que han hecho que 
su fama vaya cambiando con el paso 
del tiempo. Vista como traidora por 
unos o como madre de una nueva raza, 
por otros.

Foto cedida por Importaciones y Exportaciones Varma
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ALGUNOS TEQUILAS SELECCIONADOS POR BAR BUSINESS

DON JULIO BLANCO
(Diageo)
Tequila sin añada, con secos 
aromas de agave vegetal en 
combinación con sabores frescos 
y puros, de peras maduras 
seleccionadas, cáscara de 
cítricos, minerales y un toque de 
pimienta negra.

DON JULIO 1942 AÑEJO
(Diageo)
Aromas ricos y dulces de 
caramelo, con una fresca 
fragancia de vainilla y rastros 
de frutas rojas como cerezas, 
en combinación con caramelo 
y almendras. Tonalidades de 
chocolate con canela y un ligero 
toque de madera. De carácter 
sedoso y suave cubre el paladar 
con un sabor a agave cocido 
y vainilla, con tonalidades de 
fondo de frutas tropicales y 
especias.

HERRADURA REPOSADO
(Importaciones y 
Exportaciones Varma)
De color cobre y aroma a agave 
cocido con notas de anís, fruta y 
pimienta negra. Suave sabor con 
notas dulces de agave cocido, 
recuerdos de vainilla, mantequilla 
y frutos secos. Final suave, dulce 
y notas de pimienta. Se añeja 
en barricas de roble blanco 
importado durante 11 meses.

EL JIMADOR REPOSADO
(Importaciones y 
Exportaciones Varma)
De color dorado y aroma suave 
a agave cocido, notas cítricas y 
pimienta negra. Paladar suave 
con notas dulces de agave 
cocido, recuerdos de vainilla y 
especias. Final suave, dulce y 
ligeramente picante.

RESERVA DEL SEÑOR AÑEJO
(Luis Caballero)
De color ámbar, con matices 
dorados y naranjas. Aroma a 
nota de agave intenso, donde 
destacan los matices a especias, 
caramelo y vainilla. Poderosa 
personalidad en el paladar 
con notas dulces de cacao y 
mazapán, dejando un recuerdo 
a especias y almendras. 
Excelente equilibrio en boca.

TEQUILA SILVER 
LA MALINCHE
(Luis Caballero)
Limpio y cristalino, 
con matices de color 
plata y gris, con gran 
cuerpo. En nariz, 
notas intensas de 
agave cocido, con 
destellos de menta 
y cítricos, equilibrado 
y con delicadas especias 
como pimienta negra. En boca 
es sedoso, con agradables 
notas herbales, y de fi nal 
ligeramente amargo. 

ESPOLÓN BLANCO
(Gruppo Campari)
Este tequila se elabora con 
puro agave azul 100%. Es 
delicado, con notas de agave 
dulce, fl ores, frutas tropicales 
y toques de pimienta. Presenta 
un cierre elegante y limpio, 
con un toque de especias.

ESPOLÓN REPOSADO
(Gruppo Campari)
Este tequila envejece durante 
un periodo entre 3 y 6 
meses en barricas de roble 
americano, que le otorga una 
tonalidad rica y dorada. El 
aroma es especiado con un 
toque de caramelo, en boca 
es redondo con un cierre 
especiado.

OLMECA BLANCO
(Pernod Ricard)
Este tequila tiene un aroma 
de fresca esencia de hierbas, 
pimienta verde, con un toque 
delicado de cítricos al fi nal. Su 
sabor es dulce,  ligeramente 
ahumado con un suave fi nal 
con sabor a miel. No presenta 
maduración y es envasado tras 
su destilación.

TEQUILA CORRALEJO 
AÑEJO
(Iberlicor)
Añejado durante 12 meses 
en barricas nuevas de 
Roble Americano que han 
sido quemadas por dentro 
para darle un ligero toque 
ahumado. El color rojo 
de la botella signifi ca en 
México prosperidad.

TEQUILA CORRALEJO 
AÑEJO 99,00 HORAS
(Iberlicor)
Tequila de color amarillo oro con destellos dorados 
y una gran brillantez. Posee un gran cuerpo en 
copa. Al olfato es exquisitamente balanceado. 
Primero se encuentran aromas herbales intensos 
como agave cocido, agave crudo y menta; 
después aromas refrescantes como toronja, lima 

y un poco de manzana; por último se concluye 
con sabores suaves y dulces de madera y frutas 
secas. Al gusto va desde los sabores intensos 
sintiendo el agave crudo y menta; pasando 
por sabores a lima y toronja para culminar con 
frutas secas. Un tequila muy sedoso que empata 
perfectamente con el paladar. 

AGUAS BUENAS GOLD
(Unesdi Distribuciones)
De tonos dorados pálidos. En nariz despliega 
un marco de expresión sutil y elegante, 
portagonizado por fi nos aromas entre los que 
destacan las notas de saco, arpillera y cereal. 
En boca es glicérico, untuoso, potente desde 
la entrada, con paso fi no y elegante dominado 
por claras notas de agave bien integradas con 
el alcohol y la acidez, aportándole frescura y 
longevidad. Ideal para disfrutar solo.

JOSE CUERVO PLATINO
(Zadibe)
100% agave azul, se elabora a través de 
un exhaustivo proceso llamado Esencia de 
Agave TM . Este le aporta un sabor excepcional 
y un carácter único, lo que le hizo obtener la 
puntuación más alta jamás otorgada a un tequila 
Plata por el  ‘Beverage Testing Institute’. Todos 
los detalles en Jose Cuervo Platino se elaboran a 
mano: desde la selección de los agaves hasta el 
etiquetado individual y la numeración manuscrita 
de cada una de las botellas, todas de edición 
limitada y presentadas en una caja de madera 
azul.

TEQUILA 1800 SILVER
(Zadibe)
Color diamante amarillo pálido, brillante a la 
vista, límpido, con una tenue adherencia. En 
nariz es intenso, con agradables apuntes cítricos 
y de agave. Cuenta con una entrada delicada 
y fl exible, que envuelve el paladar con el toque 
contrastado de la ciruela dulce y el pimiento 
asado. Largo, dulce y con sabor de pimienta 
afrutada que desvanece en su fi nal. 

LA TILICA BLANCO
(Teichenné)
Tequila en la más pura y brillante expresión. 
Cristalino, natural, con aroma suave, amplia y 

seductora con notas persistentes de agave. 
Calavera de cristal soplado y pintado a 
mano.

y toques de pimienta. Presenta 

y con delicadas especias 

TEQUILA CORRALEJO 
AÑEJO 99,00 HORAS
(
Tequila de color amarillo oro con destellos dorados 

con sabores suaves y dulces de madera y frutas 
secas. Al gusto va desde los sabores intensos 

LA TILICA BLANCO
(Teichenné
Tequila en la más pura y brillante expresión. 
Cristalino, natural, con aroma suave, amplia y 

seductora con notas persistentes de agave. 
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GRUPPO CAMPARI
Los premiados tequilas Espolón, Blan-
co, Reposado y Añejo, se hallan en 
la cartera del Gruppo Campari en el 
mercado español. Todos ellos se ela-
boran con puro agave azul 100%, eli-
giendo el mejor tras un riguroso proce-
so de selección. Según la compañía, el 
tequila Espolón no se elabora, se crea 
con pasión y atención por el detalle en 
la artesanal Destiladora San Nicolas 
(DSN), por algunos de los tequileros 
con más experiencia. El maestro desti-
lador Cirilo Oropeza ha trabajado en 
la industria de los espirituosos durante 
más de 50 años, especializándose en te-
quila durante las últimas dos décadas. 
Espolón es la expresión de su experien-
cia única y de su pasión por el tequila. 
La Destiladora San Nicolas está ubicada 
en San Ignacio Cerro Gordo (un área de 
Arandas) en la región de Los Altos del 
estado mexicano de Jalisco.
Espolón elabora tequilas increíblemente 
delicados y accesibles, que se diferen-
cian por la zona en que el agave se cul-
tiva, el cuidado puesto en la elaboración 
de los productos y por la creatividad 
que el maestro destilador aporta al pro-
ceso. La región cuenta con un agua con 
un contenido inferior de calcio en com-
paración con otras regiones donde se 
cultiva el agave, y es rica en importantes 
minerales, ideales para el agave. El agua 
utilizada en el proceso de elaboración 
del tequila procede de un pozo natural 
que otorga al tequila un sabor delicado 
y dulce. El suelo rocoso donde crece el 
agave azul es el ambiente ideal para su 
crecimiento y el resultado final es un 
agave con un sabor más intenso que 
agaves crecidos en otras partes del país.
Más de la mitad de la mezcla final tras la 
destilación es el corazón del agave, que 
da lugar a un tequila equilibrado y ac-
cesible con un sabor dulce y delicado. 
Cuando el tequila envejece en barricas, 
las barricas presentan un ligero nivel 2 
de carbonizado, que otorga notas de ca-
ramelo y vainilla más delicadas que en 
otros tequilas.
La atención del maestro destilador por 
el más mínimo detalle y su atrevimiento 
en crear métodos de destilación y en-
vejecimiento únicos son el resultado de 
tequilas de alta calidad y sabor excep-

cional. Tener raíces en la tradición, pero 
no ser prisionero de ella, es lo que per-
mite a Espolón ser diferente a los otros 
tequilas.
El diseño de las etiquetas es un ho-
menaje a los artistas mexicanos que 
han inspirado al mundo entero con 
auténticos retratos de la rica historia 
del país y de su compleja vida cotidia-
na. Estas obras de arte presentan los 
personajes de Guadalupe, Rosarita y 
el orgulloso gallo Ramón reviviendo 
las cautivadoras historias mexicanas y 
trayendo a la vida la esencia de este 
vibrante país. 
Según la compañía, el tequila Espolón 
es perfecto para beber solo a sorbitos. 
Pero también recomienda disfrutar de 
Espolón Blanco o Reposado en su cóc-
tel de marca, el ‘Espoloma’, un cóctel 
fresco con chispeante zumo de pomelo 
y un toque de lima. Tanto Espolón Blan-
co como Reposado son excelentes sus-
titutos del vodka en el ‘Moscow Mule’, 
creando el refrescante ‘Mexican Mule’. 
El maravilloso acabado en barrica de 
‘Bourbon’ Wild Turkey de Espolón 
Añejo se aprecia mejor solo o con un 
cubito de hielo.

PERNOD RICARD
El tequila Olmeca, en sus versiones 
Blanco y Reposado, con amplios pre-
mios y reconocimientos, es comercia-
lizado en nuestro país por la empresa 
Pernod Ricard. Asimismo, cuentan 
con el licor de chocolate Olmeca Cho-
colate.
El tequila Olmeca se produce en Aran-
das en la destilería colonial de Jalis-
co, y se trata de un tequila mixto de 
doble destilación de gran calidad. Su 
singular proceso de elaboración com-
bina la selección manual de plantas de 
agave, la cocción en hornos de mam-
postería, la fermentación con levadura 
cultivada y su respectiva destilación 
en pequeños alambiques de cobre tra-
dicionales. El envejecimiento de este 
tequila se realiza en barriles de roble 
americano. 

IBERLICOR
Corralejo es la marca de tequila que 
comercializa en España la empresa 
Iberlicor, en sus diferentes versio-

nes: Blanco, Reposado, Añejo, Tri-
ple Destilado Reposado y el Añejo 
99,00 Horas. 
Hace más de 250 años, en 1755, Corra-
lejo se convirtió en la primera Hacienda 
en elaborar tequila para fines comercia-
les. Pero ése no es el único hito his-
tórico: allí nació, a mediados del siglo 
XVIII Don Miguel Hidalgo, el religio-
so que lideró el levantamiento del Pue-
blo Mexicano y que es considerado el 
Padre de la Patria.
La Denominación de Origen protegi-
da Tequila sólo abarca cinco estados 
mexicanos, entre los que se encuentra 
Guanajuato. Allí se haya el municipio 
de Pénjamo donde se localiza la Ha-
cienda Corralejo. Los tequilas Corra-
lejo se encuentran entre los de mayor 
calidad: tequilas elaborados exclusiva-
mente con tequilana azul Weber. Sus 
agaves crecen rodeados de bosques de 
limoneros del Estado de Guanajuato, lo 
que les otorga un matiz de aromas cí-
tricos único, y son recolectados a mano 
y cocidos en hornos de piedra. Una 
vez fermentadas, las mieles pasan por 
un doble proceso de destilación que si-
guen todos sus tequilas, siendo la úni-
ca Hacienda que utiliza alambiques de 
cobre siguiendo el método ‘Charen-
tais’ y después se envejecen en barri-
cas de diversas maderas nobles, igual 

Foto cedida por Iberlicor
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que hace 200 años. El resultado es el 
delicado aroma y el sabor extremada-
mente suave de sus tequilas, según la 
empresa. 
Las botellas de sus tequilas son artesa-
nales y están elaboradas por expertos 
sopladores. 

UNESDI DISTRIBUCIONES
El tequila Aguas Buenas, Silver y 
Gold, es comercializado por la empresa 
Unesdi Distribuciones en España. 
Este tequila procede de Jalisco y en el 
pueblo de Aguas Buenas, donde las 
aguas con propiedades curativas ma-
nan a la superfi cie de forma natural, 
los expertos ‘jimadores’ recolectan el 
agave que será tostado y fermentado 
hasta alcanzar la conjunción perfecta y 
armoniosa de elementos. Una tarea ar-
dua que exige el empleo de las fórmu-
las tradicionales de cultivo, selección y 
destilación para apreciar su característi-
co sabor a agave. 
Actualmente, el tequila Aguas Buenas 
continua siendo una nostálgica remi-
niscencia a esa leyenda de divinidades. 
Se trata de un tequila limpio, suave y 
cristalino, que presenta una destilación 
tradicional en alambiques discontinuos. 

ZADIBE
Zadibe es la compañía comercial del 
Grupo Zamora y tiene en su cartera 
los tequilas Jose Cuervo y 1800. En el 

mercado español comercializa cinco re-
ferencias de Jose Cuervo (Silver, Gold, 
Platino, Black, Reserva y Tradicio-
nal) y el Margarita Mix; y tres refe-
rencias del tequila 1800 (Silver, Añejo 
y Reposado).
Respecto al tequila Jose Cuervo cabe 
decir que todo empieza en 1759. José 
Antonio Cuervo y Valdés compra 
unas tierras para cultivar agave en un 
pueblo de Jalisco llamado Tequila y, 
unos años más tarde, construye una 
planta para comenzar a elaborar tequi-
la. Desde entonces han pasado más de 
250 años, en los que 10 generaciones 
han seguido cultivando los agaves azu-
les que forman el alma de Jose Cuervo. 
Cada botella lleva el prestigio, la tradi-
ción y la historia tequilera a más de 100 
países distribuidos por todo el mundo.
El tequila 1800 Silver es ideal para la 

coctelería de alto nivel. Se madura en 
barricas de roble americano durante 
15 días y se mezcla con un toque de 
reservas añejos. Tequila 1800 Añejo 
es un tequila Súper Premium 100% 
agave, añejado en barricas de roble 
francés durante un máximo de 3 años. 
Se disfruta solo o con hielo, o en ‘Mi-
llionaires Margarita’. Y el Tequila 
1800 Reposado se añeja en barricas de 
roble francés y americano durante 6 
meses, lo que le da un sabor redon-
do y suave. Ideal para tomarlo solo 
o como un ‘Premium Margarita’ y 
otros cócteles.

TEICHENNÉ
Teichenné comercializa el tequila La 
Tilica, 100% Puro Agave, en sus tres 
versiones: Blanco, Reposado y Añejo. 
Este tequila se elabora artesanalmente, 
presenta una doble destilación y es fi l-
trado 10 veces. Además viene embote-
llado en botellas artesanales de vidrio 
soplado y pintadas a mano.
Según la empresa, el tequila La Tilica 
resume lo festivo, lo dulce, algo que 
distingue un lugar, que se saborea y 
se disfruta y se incorpora a la vida 
con alegres festejos. Las calaveras ves-
tidas con alegres colores tienen parte 
importante en las raíces de la cultura 
mexicana. Las hay de azúcar, amaran-
to, chocolate, cerámica, barro, made-
ra, papel maché, etc.
Todas estas manifestaciones son testi-
gos inagotables de la creatividad de los 
artistas mexicanos. Tequila La Tilica es 
un tributo al Día de Muertos en Mé-
xico, declarado Patrimonio Cultural 
de la Humanidad por la UNESCO en 
el año 2003.

Foto cedida por el Consejo Regulador del Tequila

© Fotografía: Eduardo Antonio Sacramento Pérez Serrano/CRT
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Vocación tardía, pero apasionada es 
la del ‘bartender’ Luis Bustamante, que 
muestra sus habilidades detrás de la 
barra de Metric Market. Un local inusual, 
como también lo son los cócteles que 
crea impregnados de humor

PATROCINADA POR 
www.pasabahce.com

Felicidad. Aspiración universal. A veces parece una uto-
pía; otras, realidad. Precisamente de esa satisfacción de 
ánimo ha construido su vida y su profesión un ‘barten-
der’, cuyo nombre suena con fuerza en el mundo de 

la ‘mixología’, y es que Luis Bustamante agita con decisión 
la coctelera, con firmeza remueve los ingredientes en el vaso 
mezclador y con ímpetu los versa en el vaso directamente; todo 
ello en función de la historia en la que se basa o en la que crea 
‘ad hoc’, además de en vivencias personales, dando vida a sus 
creaciones cocteleras inspirado también por la música. “Cuando 
realizo un cóctel, me gusta hacerlo con una canción de fondo”, 
comenta Luis Bustamante durante nuestra agradable charla.       
Así, a grandes pinceladas, comenzamos a perfilar la actuación 
profesional de este ‘bartender’ que propone “tragos” artísticos 

A lma de ‘rockero’

que deleitan y arrancan una sonrisa a todo aquel que acude a 
probar sus cócteles a Metric Market, local barcelonés en el 
que despliega sus dotes como ‘head bartender’. 
Luis no vino a este mundo con una coctelera debajo del bra-
zo. Su vocación laboral se decantó inicialmente por el mundo 
del ‘marketing’ y la comunicación empresarial. Pero el destino 
le quiso llevar por otros derroteros presentándole la primera 
señal durante su época universitaria en Los Ángeles. “Un día 
ayudé a un amigo que tenía un local a poner unas copas. No 
tenía ninguna experiencia detrás de la barra, pero me lo pasé 
tan bien que cuando volví a Barcelona, y después de una etapa 
de varios años trabajando en el sector del ‘marketing’ y ventas, 
quise dar un giro a mi vida y ser el más feliz del cementerio, no 
el más rico. Una frase que uso mucho porque define el porqué 
de mi introducción en la coctelería”, comenta Luis.
No se lo pensó dos veces. “Tuve la suerte de que me ficharon 
en la Torre Rosa, en Barcelona, a pesar de la extrañeza ante mi 
curriculum, y cuando me preguntaron “¿qué hacía allí?” les con-
testé: “Lo que quiero hacer es esto, deseo aprender la profesión 
y empezar en un sitio como La Torre Rosa. Así comencé en 2008 
como ‘barback’, cargando cajas y poniendo alguna caña y algún 
que otro ‘gin tonic’ de vez en cuando. Hasta que un día, el capi-
tán de la nave, Jordi Reig, me dijo una frase que se me quedo 
grabada a fuego: “Tienes pinta de barman, te voy a enseñar un 
par de cosas”. Desde entonces, Jordi Reig ha sido mi mentor, mi 
maestro, mi jefe y ahora puedo decir que es un gran amigo mío”. 
Desde hace 8 años, Luis Bustamante no ha parado ni un ins-
tante, ha recorrido diversos locales de renombre ejerciendo su 
arte detrás de la barra y empapándose de todos los conoci-
mientos que iba adquiriendo en cada uno de ellos. “La pasión 
por la atención al cliente, por ser un buen anfitrión y hacer que 
disfruten los clientes y que se sientan como en casa fue lo que 
más me marcó. Para conseguirlo, primero tiene que divertirse 
el propio ‘bartender’. Para mí es básico el hecho de disfrutar 
con mi trabajo en cada momento”.   
Deformación profesional o no, a Luis le gusta comunicar con 
su clientela. “No concibo el trabajo de un ‘bartender’ sin la 
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interacción con el cliente. Hay que ofre-
cer una experiencia completa. El cliente 
se va acordar de la copa que se toma, 
del ambiente que ha respirado, de la 
comunicación con el ‘bartender’ y del 
local en general. Eso es lo que hace que 
vuelva”, explica. 
¿Qué coctelería practica?
“Mi formación es clásica, Metric es un 
local bastante inusual, con un ambiente 
muy ecléctico, una mezcla entre Nueva 
York, Berlín, Hamburgo, Barcelona…, 
y de trato muy familiar, y yo soy bas-
tante irreverente. De ahí digo: practico 
una coctelería clásicamente irreverente; 
es decir, intento siempre despertar una 
sonrisa pícara y hacer un guiño al ‘ca-
nalleo’. Una coctelería enfocada al pú-
blico al que va dirigida, por ejemplo en 
Metric intento que la coctelería sea muy 
sencilla de entender, no es para una 
clientela muy experimentada en ella, 
por eso quiero que sean tragos fáciles 
y divertidos. Por ejemplo, el primer cóc-

tel que creé en Metric es una versión 
del ‘Sex on the beach’, llamada ‘Polvo 
en la Diagonal’, haciendo referencia a 
la ubicación del local (Avda. Diagonal, 
505). Este nombre provoca la carcajada 
y es un buen comienzo para empezar la 
noche entre risas y pasarlo bien”.   
¿El humor es un ingrediente más de 
sus cócteles?
“Por supuesto. El humor tiene que estar 
presente. Así como dijo Nietzsche que 
“la vida sin música sería un error”, pues 
lo mismo opino con el humor”.
Convencido de que, además de otros 
componentes, la personalidad que le 
aporte el barman al cóctel es una cues-
tión importantísima, Luis Bustamante, 
a quién también le gusta juguetear con 
fuego para crear cócteles ahumados y 
experimentar con el mundo molecular, 
no pierde de vista la atención por los 
detalles como pueden ser la cristalería 
a utilizar o el hielo a poner en la copa. 
“Todo ello forma parte de la experiencia 

en general; es algo que cuido mucho en 
mis cócteles”, afirma Bustamante.
¿Hacia dónde va la coctelería?
“Yo creo que cada vez se está valorando 
más nuestro trabajo. No nos debemos 
de olvidar que estamos detrás de una 
barra y tenemos que hacer que la gente 
lo pase bien. El cliente es el centro del 
negocio. Los clientes valoran una expe-
riencia completa, y pienso que la cocte-
lería pasa por cócteles que sean fáciles 
de entender para el gran público, con 
un toque de diversión, bien elaborados 
y con productos de calidad. Asimismo, 
señalar que los productos orgánicos y 
biológicos están entrando con muchísi-
ma fuerza y son el futuro”. 
No cabe duda de que la felicidad resi-
de en uno mismo. “Somos gente privi-
legiada los que nos dedicamos a hacer 
felices a los demás”. Un profesional que 
desborda amor por su trabajo con gran 
capacidad receptiva para el aprendiza-
je diario. “Aprendo cada día de todo el 
mundo, de mis compañeros de trabajo, 
de profesión y de la participación en los 
concursos, por ejemplo”, manifiesta Luis 
Bustamante. 
De hecho, está ultimando en estos días 
su maleta para emprender rumbo a 
Cuba a representar a España en la Final 
Mundial de Havana Club 7 Grand 
Prix. ¡Mucha suerte!
Twitter (@luiscocktailbcn)
Instagram (luisbustamantebartender).

 María Concepción Escribano
Fotos cedidas por Luis Bustamante
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Chapeau 1987: Classic Cocktails and Whisky Bar 
surge con la idea de acercar la coctelería clásica 
a todo el mundo, brindando un gran protagonismo 
al ‘whisky’, incluso con la creación de un Club de 
Whisky. El local otorga mucha importancia al hielo 
y a la cristalería

PATROCINADA POR 
www.pasabahce.com

Todo empezó en el año 2009 en 
el centro de una bonita ciudad 
como es Palma de Mallorca, 
cuando Santiago Cebrián 

crea un proyecto de ‘gin bar’ al que puso 
por nombre Ginbo Cocktail Bar. Éste 
empezó a crecer y se convirtió en algo 
más, introduciéndose poco a poco en la 
coctelería creativa. En ese momento entra 

el local fue nombrado por Diageo como 
Mejor Cocktail Bar de las Islas Balea-
res y uno de los Diez Mejores de toda 
España. Hoy en Ginbo Cocktail Bar ha-
cemos una coctelería creativa del corte de 
las coctelerías más estridentes de Londres, 
con decoraciones laboriosas, o cristalería 
específica para cada cóctel; en definitiva, 
una coctelería muy divertida, desenfada-
da, pero muy compleja al mismo tiempo. 
Por ejemplo, uno de los cócteles que más 
vendemos es uno que se sirve en bolsa, 
un cóctel ‘on the go’, que lleva ‘coulis’ de 
fresa, vinagre de Jerez, Pedro Ximénez, 
‘cachaça’, zumo de lima y arándanos o 
jengibre, por ejemplo. Todo es bastante 
complicado, pero a la vista, en un bolsa, 
parece muy sencillo, al ser rojo. Ese es 
nuestro juego y nuestra coctelería va por 
ahí”, comenta Iriarte, su ‘bar manager’. 
Una trayectoria viento en popa, que 
acaba de dar origen a la apertura de 
Chapeau 1987: Classic Cocktails and 
Whisky Bar, el pasado mes de mayo. 
Un local a escasos 100 metros de Ginbo 
Cocktail Bar, y con una larga tradición, 
en la isla desde hace muchos años, del 
que han conservado su nombre que 
hace referencia también al año de la 
época más gloriosa de este distinguido 
establecimiento. “Chapeau 1987 era una 
idea que teníamos desde hace tiempo 
Santiago y yo. En Ginbo identificamos a 
un tipo de cliente que quería estar más 
tranquilo, sentado, con ganas de charlar y 
disfrutar de una música algo más clásica. 
Y esto es lo que ofrecemos en Chapeau 
1987. Partiendo de ese concepto hemos 
elegido la coctelería clásica como base 
y el ‘whisky’, por ello su nombre es 
Chapeau 1987: Classic Cocktails and 
Whisky Bar”, manifiesta Iriarte, ‘bar 
manager’ y copropietario del mismo junto 
con Cebrián.  
¿Por qué esa apuesta por el ‘whisky?
“Creemos que es el destilado más noble y 

A cer tadas
conexiones

en escena el ‘bartender’ Matias Iriarte 
Turnes. “Santiago contactó conmigo por-
que quería contar con una persona de bar 
que diera forma al proyecto. Nos pusimos 
a trabajar cada vez más hasta que dos 
años después cogimos el local de al lado 
y agrandamos la superficie del bar y fue 
cuando abrimos la destilería. Así fuimos 
creciendo como equipo, y el pasado 2015 
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el que ha tenido más fuerza a lo largo de los años. El destilado de 
las clases altas, un símbolo de lujo. Entonces nosotros queríamos 
un poco asociarlo con eso y también porque encajaba con nuestro 
concepto de ‘classic cocktails’, y muchísimos de los cócteles 
clásicos más emblemáticos están hechos con ‘whisky’. En el local, 
como algunos ‘whiskies’ pueden ser caros, hemos dividido la 
carta en tres proporciones: 3 cl, 6 cl y botella. Asimismo, tenemos 
previsto llevar a cabo catas de ‘whisky’ con chocolate, con café, 
con conservas… Además, vamos a crear el primer Club de 
Whisky de Mallorca, algo muy importante para nosotros. 
La coctelería clásica se ha mal interpretado y malogrado durante 
años. Nosotros hemos traído muchos conceptos de coctelería 
americana y de coctelería clásica italiana, como por ejemplo, el 
utilizar el hielo artesanal. Estamos trabajando el concepto de hielo 
japonés; las barras de hielo o el hielo artesanal tallado al momento. 
Algo que creemos añade un toque de calidad. Asimismo, usamos 
una cristalería específica para el ‘whisky’; en realidad, utilizamos 
la cristalería adecuada para cada cosa, quizá dejando de ser tan 
creativos en ello y más respetuosos con el origen de las cosas”.
Como leen, los clásicos están “servidos” en Chapeau 1987: Classic 
Cocktails and Whisky Bar. “Nuestra idea es acercar la coctelería 
clásica a todo el mundo, pretendemos habituar al cliente a ciertos 
sabores como los que se pueden encontrar en un ‘Manhattan’ o 
en un ‘Old Fashioned’, que son sabores duros. Una vez superada 
esa fase que nosotros la denominamos “fase origen”, pasaremos 
a una segunda “de creatividad”. Es decir, respetando el clásico 
haremos algo diferente. De hecho, hemos elaborado una primera 
carta con 18 clásicos, aquellos de más carácter como el ‘Mint 
Julep’, ‘Negroni’, ‘Negroni Embarricado’ o el ‘Sazerac’, por 

www. pro-bar.com.es

C a r n e t  d e  i d e n t i d a d
Chapeau 1987: ClassiC CoCktails and Whisky Bar

paseo Mallorca, 24, bajo
07012 palma de Mallorca (Baleares)

chapeaumallorca@gmail.com

ejemplo, y posteriormente haremos una segunda carta, en la que 
haremos ‘twists’ de los mismos, pero siempre manteniéndonos en 
esa línea clásica, también en el servicio”, detalla el ‘bar manager’.
El protagonismo en ambos locales tiene carácter de exclusividad 
y la misma se la lleva el cliente. “Nuestra fortaleza más grande está 
en la conexión con el cliente. Nosotros trabajamos el concepto 
de ‘bartenders’, todo el equipo puede estar tanto detrás de la 
barra como salir a la sala. ¿Qué pasa cuando se acerca a una 
mesa un coctelero? Que conoce todos los cócteles, comprende 
perfectamente el concepto y al cliente. Y dice, “si tú sueles beber 
cosas ligeras no te voy a vender algo fuerte, o si bebes cosas 
fuertes no te voy a vender algo ligero”. A base de mucho trabajo 
nos hemos ganado la confianza del cliente, si le recomendamos 
algo no debe ser lo que nosotros queremos, sino algo que el 
cliente pueda disfrutar. El protagonista es el cliente. Queremos 
que la gente entienda que la coctelería clásica fue hecha en 
su momento para disfrutar sin pensar en conceptos concretos, 
pensada para transmitir el placer de beber. Entonces, cuando 
un cliente viene a la barra de Chapeau 1987 le ofrecemos un 
cóctel en función de sus características como bebedor. El cliente 
es el que tiene que disfrutar y el que permite nuestra creatividad. 
Nuestra creatividad termina donde el cliente deja de disfrutar”, 
afirma Iriarte.
No dejen de acercarse a conocer este nuevo local mallorquín y 
disfrutar de su estilo clásico no sólo en sus copas, sino también 
en su ambiente. “La decoración es clásica, pero muy actual 
con contrastes de colores, y corte elegante, como los hoteles 
de Londres. A su vez tiene toques ‘vintage’, a través de espejos 
clásicos, lámparas antiguas y mucha madera que le otorga calidez”. 
 

María Concepción Escribano
Fotos cedidas por Chapeau 1987: Classic Cocktails and Whisky Bar
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La italiana Ines Scumace descubrió el mundo coctelero 
observando a los bármanes de Roma. En Barcelona, Mutis 
le abrió las puertas de una profesión que le apasiona 
y que desarrolla ahora en el hotel Ohla Boutique. El 
entusiasmo por su trabajo la lleva continuamente al 
aprendizaje y ahora se asoma a nuevos estilos y técnicas

‘mixológico’

El poder del amor no puede 
subestimarse. La pasión que 
emerge de él es el arma más 
vigorosa que existe. País de 

historia, tradición y belleza incalcula-
bles es Italia, la tierra más poderosa de 
todas, la patria del amor por encima 
de todo. Un lugar donde se entremez-
cla todo sin esfuerzo. Con algo más de 
trabajo surgen las combinaciones de 
los bármanes, aquellas de las que Ines 
Scumace se enamoró observando. Sólo 
eso le bastó para que la semilla de algo, 
quizás innato, que tenía dentro, brotara 
con pasión.    
De su Catanzaro natal, ciudad con histo-
ria situada en la región italiana de Cala-
bria, a Roma. Allí el tesoro más valioso 
para Scumace no fueron las reliquias ar-
tísticas. Ines se quedaba embelesada con 
los bármanes que ejercían su labor diaria. 
Bármanes que no ‘bartenders’, pues este 
vocablo aún no había llegado a ser de 
uso común, como señala Ines. “Les mira-
ba trabajar y me quedaba completamen-
te fascinada de la elegancia que algunos 
de ellos tenían. Y obsevaba también los 
productos que usaban con mucha curio-
sidad”, recuerda. Creaciones artísticas con 
menos historia, pero mucho poder. 
Un buen día, la ‘bartender’ llegó a Bar-
celona donde trabajó como camarera 
en el Bar Mut. Nada más terminar su 
turno sólo tenía que subir las escaleras 
del portal situado al lado para llegar a 
un Edén coctelero. Mutis y Jordi Ba-

PATROCINADA POR 
www.pasabahce.com

qués se cruzaron en el camino de Ines 
Scumace como atraída por una fuerza 
poderosa. En este local de aire clandes-
tino ubicado en un piso del Ensanche 
barcelonés, Baqués da rienda suelta a 
su maestría ‘mixológica’. Aquella en la 
que se fijó nuestra protagonista. “Su es-
tilo elegante y su sabiduría. Parecía que 
hubiera salido de un libro de historia. 
Ejecutaba de manera espléndida todas 
las técnicas con las que trabajaba. Mutis 
era como un cuento. Música, bebidas, 
‘speak easy’…”, explica. 
Lo más común es que la mayoría de las 
personas que se dedican a este mundo 
coctelero empiecen jovencitos. Con 32 
años, Ines Scumace no dejaba de serlo, 
ni mucho menos, pero fue a esa edad 
cuando se le abrieron las puertas de la 
profesión. Las que Baqués le abrió de 
par en par para que entrase. Al saber 
que uno de sus ‘bartenders’ dejaba el lo-
cal, la italiana cuenta que le dijo: “¡Ciao! 
Soy Ines y quiero saber todo lo que tú 
sabes hacer”. Así encontró su lugar, su 
mundo, su pasión. 
La experiencia aprendida en Mutis la 
desarrolla ahora en el hotel Ohla Bou-
tique de la Ciudad Condal. Pero nunca 
deja de formarse, aquí con Graziano 
Mansueto y Santi Ortiz.  
“Mi estilo es clásico. Me gusta jugar con 
el ‘Bourbon’ y el Coñac, y viajar entre el 
ron y mi amor indiscutible por el mez-
cal. Pero sin olvidar todos los derivados 
de la uva. Ahora me encuentro en una 

fase de estudio de estilos diversos. Me 
he acercado al mundo ‘tiki’ y a las bebi-
das con cerveza. También a las elabora-
ciones de hielo, productos artesanales, 
sobre todo… Y a la cocina, de la que 
tanto se puede aprender y descubrir 
muchas cosas”, detalla Ines Scumace. 
Una mujer buen ejemplo de que todo es 
posible. Sólo hay que luchar con lo que 
se te ponga por delante. De la contem-
plación pasó a la acción. A una de crea-
ción artística en forma de bebida. Una 
profesión de pasión innata a su origen 
mismo. ¡Bravo!

 Eva Morquillas  
Fotos cedidas por Ines Scumace

D estino
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Algunas creaciones cocte leras 
de Ines Scumace

Ingredientes

•  40 ml de Nikka Whisky From the Barrel

• 30 ml de Chartreuse Amarillo

• 20 ml de Ysabel Regina

• 2 ‘dash’ de ‘bitter’ chocolate

• 2 ‘dash’ de Maraschino

Decoración 
‘Twist’ de limón

Golden Mutis

Lusitano Roxy Dragon 

Al Capitano

Ingredientes

• 40 ml de Botran 12

•  30 ml de naranja  
sanguina

• 10 ml de limón

• 2 de azúcar blanco

• 2 ‘dash’ de Angostura

• Clara de huevo

Preparación 

Mezclar en coctelera 

Decoración 

Copa vaporizada  
con Amaretto di Saronno

‘Top’ de cerveza lager

Ingredientes

•  35 ml de vodka  
macerado con naranja

•  12,5 de Sant Germain

•  15 ml de puré  
de frambuesa

•  10 ml de limón

•  5 ml de sirope de rosa

Decoración 

‘Top’ de Ginger Beer

Nota 

Este cóctel es un ‘twist’  
de una preparación  
de Giuseppe Santamaria.  
Una versión para la  
celebración del día  
de Sant Jordi que se hizo  
en el hotel Ohla Boutique.  

Ingredientes

•  30 ml de Campari

•  30 ml de Cinzano

•  12,5 ml Appleton Estate VX

•  10 ml de Zucca

•  1 ‘bar spoon’ de Sambuca 
Molinari

•  ½ ‘bar spoon’ de jarabe de coco

•  2 ‘dash’ de ‘bitter’ chocolate 

Preparación 
Escanciar.  

Decoración 
Ralladura de café 

‘Twist’ de naranja
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Cuando el calor aprieta lo que más 
apetece es hidratarse. Los gazpa-
chos, salmorejos y cremas frías 
son una estupenda opción que 

casa con las buenas temperaturas, para 
tomar dentro o fuera de casa, aunque 
son variedades que se adecuan progre-
sivamente a un consumo en el resto de 
épocas del año. 
Su consumo aumenta sin interrupción 
y así lo demuestran los datos. Las cifras 
facilitadas por Nielsen nos dicen que el 
mercado de cremas en nuestro país cre-
ció el pasado año 2015 más de un 30% 
con respecto al año anterior en cuanto a 
ventas por valor, situándose en los casi 50 
millones de euros. En volumen, el creci-
miento se situó casi en la mitad de este 
porcentaje, con 27 millones de litros con-
sumidos. Según Carlos Díaz Romero, 
‘client executive’ de Nielsen “dentro de la 
segmentación de cremas, tanto deshidra-

De acuerDo con las últimas 
cifras, los gazpachos, 
salmorejos y cremas 
frías han pegaDo un buen 
estirón en su DemanDa. 
estas opciones saluDables, 
preferiDas De los meses 
veraniegos, han visto como 
su populariDaD crece fuera 
De nuestras fronteras y, 
caDa vez más, se aDecuan a 
toDas las épocas Del año

paisaje 
hortofrutícola envasado

tadas como líquidas crecen, siendo éstas 
últimas más de un 80% de las ventas de 
la categoría de cremas. Haciendo foco en 
cremas líquidas (+33% en valor), el seg-
mento más dinámico es el refrigerado. Un 
segmento relativamente nuevo en cremas, 
que ya representa un 19% de las ventas 
de crema en valor. Las cremas típicas, las 
que encontramos en los lineales en am-
biente, pese al buen desarrollo de las “re-
cién llegadas” refrigeradas, siguen siendo 
las de mayor peso sobre la categoría de 
cremas y crecen por encima del 10%, tan-
to en volumen como en valor”. 
En otro orden de datos facilitados por 
Nielsen, los gazpachos aumentaron sus 
ventas en volumen y valor el pasado año 
2015, en relación con 2014, cifras que son 
superiores en ambos casos a las consegui-
das por el segmento de cremas. En cuan-
to a ventas en unidades, los gazpachos 
consiguieron llegar a los 45 millones de 

gazpachos y cremas frías

unidades en 2015, un 14,6% más que el 
año anterior. En valor, casi 92 millones de 
euros fueron las ganancias de este sec-
tor, que suponen un 15,4% más el pasado 
año con respecto a 2014. 
Productos muy demandados que, ade-
más, son cada vez más conocidos fuera 
de nuestras fronteras. Según Unilever 
Food Solutions esto está “principalmen-
te influenciado por el gran incremento 
de clientes y turistas de países del este y 
norte de Europa (Rusia, países nórdicos, 
etc.) donde las cremas son fundamentales 
en su alimentación y las consumen con 
asiduidad y en cualquier época del año”. 
Por su parte, Calse manifiesta que “el gaz-
pacho, en mayor medida, y el salmorejo 
empiezan a ser muy bien aceptados por el 
consumidor foráneo. Sin duda, es determi-
nante el hecho de que España es uno de los 
países con mayor número de turistas. Estas 
personas consumen gazpacho durante su 
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María Hernándezgazpachos y cremas frías

ninguno de nuestros productos utiliza 
grasas o aceites parcialmente hidrogena-
dos. Estos productos, partiendo de una 
alimentación equilibrada, ayudan a man-
tener una correcta hidratación. También 
permiten una infinidad de combinaciones 
pudiéndose adaptar al gusto y necesidad 
del comensal, no siendo por ello un plato 
monótono y repetitivo”. 
Según Primaflor, “la tendencia está clara. 
Comer sano, vida saludable. No sólo cui-
darse por fuera, sino también por dentro 
a través de una buena alimentación. Así, 
son principios básicos de nuestra empre-
sa. En cuanto a los beneficios que apor-
tan, son fuente de energía y vitaminas, 
además de aportarnos una hidratación 
básica para el verano”.
Destacan desde Calse que “es importante 
conservar lo saludable de estos produc-
tos con ingredientes frescos. No hay duda 
de que, además de ser productos que no 
necesitan preparación en la cocina, son 
ligeros, fáciles de digerir, idóneos para 
comenzar una comida o una cena. Son 
alimentos saludables y de calidad por los 
ingredientes que incorporan”. 
Las bondades de estos productos también 
las subraya Santa Teresa: “Los beneficios 
para la salud y la belleza son muchos. Un 
aspecto que, efectivamente, está favore-
ciendo al posicionamiento de este tipo de 
productos en el mercado. En este sentido, 
hay que destacar las múltiples propieda-
des de los gazpachos. Las variedades ela-
boradas con tomate favorecen el aumen-
to de las defensas, evitan la hipertensión 
arterial, ralentizan el envejecimiento, pro-
longan el bronceado y son ricos en fibra”.
“Son productos sanos, con ingredientes 
naturales y que se producen en España. 
Aportan muchos beneficios al organismo 
y además son ligeros  y muy saludables, 
perfectos para el estilo de vida que se im-
pone actualmente”, explican desde Ber-
tín Osborne Selección. 
También, La Gergaleña explica que “el 
consumo de hortalizas en la dieta diaria 
tiene un efecto muy beneficioso para la 
salud por ser una excelente fuente de vi-
taminas, minerales y fibra. Proporcionan 
una importante protección contra las to-
xinas, el cáncer y otros trastornos. Otro 
aspecto importante es que no son ricos 
en calorías y, por lo tanto, se adecuan a 
la tendencia actual en cuanto a las dietas”. 

Fuente: Nielsen

ventas en volumen y valor en el mercado español
                    Ventas en Litros (‘000)                   Ventas en Euros 

 2013 2014 2015 2013 2014 2015

Gazpachos 35.832 39.471 45.243 71.859.101 79.602.289 91.827.934

variaciones en volumen y valor
   TOT. Volumen % Var. TOT. Valor % Var. 
   2014 vs 2013 2015 vs 2014 2014 vs 2013 2015 vs 2014

Gazpachos    10,2% 14,6% 10,8% 15,4% 

panorámica de gazpachos en españa

Fuente: Nielsen

panorámica de cremas en españa

estancia aquí y les encanta. Luego, cuando 
regresan a sus países de origen, demandan 
el gazpacho que tomaban en vacaciones 
porque, además de estar muy bueno, sa-
ben que es un producto saludable”. 
Aseguran desde Santa Teresa que “ade-
más, nos encontramos en un momento en 
el que la gastronomía española está vivien-
do un nuevo repunte y está ganando cada 
vez más adeptos en países como Estados 
Unidos, Japón o Alemania. Platos tradicio-
nales como el gazpacho, cada vez son más 
conocidos y solicitados en estos mercados”.
“La cocina española se encuadra dentro 
de la dieta mediterránea, la cual cuenta 
con un gran reconocimiento por sus pro-
piedades saludables. Por esta razón existe 
una demanda creciente de este tipo de 
productos fuera de nuestras fronteras, 
ya que todos ellos forman parte de una 
alimentación natural y saludable”, afirma 
Grupo Alimentario IAN.
Desde Primaflor explican que “nuestras 
referencias (gazpacho y salmorejo) son 
productos autóctonos de la zona y nos 

aportan un plus de exclusividad frente a 
otros países”. 

prOducTOs bEnEf ic iOsOs 
En su TEndEncia 
dE  ELabOración

La tendencia saludable impera en todo. 
No iba a ser menos para los gazpachos, 
salmorejos y cremas frías. Sí bien es cier-
to, estos productos por su elaboración 
natural, poco tienen que mejorar y sus 
beneficios son claros. Desde Unilever 
Food Solutions ponen en valor que “en 
el sector de la restauración hay una am-
plia tendencia a buscar productos “sin”: 
gluten, lactosa, entre otros. Muchos res-
taurantes y bares se preocupan por sus 
consumidores con necesidades especia-
les y demandan cada día más produc-
tos que cubran este perfil. Además, los 
consumidores buscan productos que les 
aporten beneficios y que tengan buen sa-
bor. Actualmente, en Knorr ya estamos 
reduciendo significativamente la sal y las 
grasas saturadas. Asimismo, desde 2012 
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prOducTOs pErfEcTOs 
para LOs hOsTELErOs

La utilización de gazpachos, salmorejos y 
cremas frías en la hostelería sólo repor-
tan ventajas a quiénes los incluyen en 
sus menús. Desde Unilever Food Solu-
tions afirman que “nuestras cremas son 
excelentes alternativas como entrantes o 
primeros, tanto en restaurantes como en 
bufés. Además constituyen una buena 
alternativa para que los chefs incluyan 
en sus menús, por ser platos altamente 
rentables, fáciles y rápidos de preparar 
y que les permiten ahorrar tiempo y di-
nero”. 
Destacan otra cuestión desde Primaflor 
cuando dicen que “tradicionalmente el 
gazpacho y el salmorejo siempre han sido 
un entrante o primer plato, pero los tiem-
pos están cambiando y con nuestros pro-
ductos se podrían elaborar hasta postres”. 
Enumera sus ventajas Calse: “En primer 
lugar, la calidad de estos productos, nada 
tiene que envidiar al mejor producto ar-
tesanal. En segundo término, el hostelero 
puede ahorrar costes ya que todos los 
días tiene que elaborar un gazpacho, sal-
morejo o crema fría y, por mucha expe-
riencia que tenga, desconoce la demanda 
exacta que tendrá esa jornada. Además, 
no olvidemos que el envase ‘brik’ es el 
más eficiente desde el punto de vista de 
la ocupación de espacio en el saturado 
almacén del restaurante”. 
Por su parte, Santa Teresa explica que 
“se trata de productos de alta calidad, 
como hechos en casa y que nos sirven 

como entrante o como acompañamiento 
de todo tipo de platos, e incluso como 
ingredientes en la elaboración de platos 
principales”. 
Advierten desde Grupo Alimentario 
IAN que “en hostelería, dado del creci-
miento de este sector en los últimos años 
y, a pesar de que los datos más recientes 
apuntan hacia una reactivación del consu-
mo, el reinventarse es un imperativo para 
adaptarse a la nueva situación. Nuestros 
productos responden a esa necesidad de 
ahorro económico, de tiempo, “mano de 
obra” y también de flexibilidad y control 
de costes. Eso sí, sin sacrificar el sabor, 
homogeneidad de producto, calidad y se-
guridad alimentaria”. 
“Contar con este tipo de productos per-
mite una mayor anticipación en la prepa-
ración de los menús, la reducción de las 
mermas de producto y la obtención de un 
precio más ajustado, por lo que el margen 
para el restaurador es más atractivo”, se-
gún La Gergaleña.

aLgunas prOducTOras dE 
gazpachOs,  saLmOrEjOs 

y  crEmas fr ías

UNILEVER FOOD SOLUTIONS
La división profesional de Unilever, Uni-
lever Food Solutions, es un negocio 
‘foodservice’ presente en 68 países de 
todo el mundo. 
Con más de 100 años de historia, su mar-
ca Knorr está presente tanto en Alimen-
tación como para el profesional de la hos-
telería, ofreciendo productos adaptados a 
las necesidades de cada tipo de cliente. 
En el segmento profesional, Knorr busca 
crear productos que ayuden a los chefs a 
disfrutar con lo que hacen, aportando in-

gredientes con el mejor sabor para lograr 
platos de alta calidad. 
Unilever Food Solutions comercializa cre-
mas a través de esta marca para todo el 
canal Horeca. Especializados en tecnología 
deshidratada, permiten a los chefs tener 
una alternativa práctica y económica para 
la elaboración de grandes cantidades. Se-
gún explican, con el sistema de deshidra-
tación se conserva el sabor y el aroma de 
forma más duradera y no necesita refrige-
ración. Además, se evitan mermas. Cuen-
tan con más de siete variedades dentro de 
las que se encuentran: Crema de Cham-
piñones, Crema de Marisco, Crema de 
Bogavante, Crema de Espárragos, etc. 
En Unilever Food Solutions se preocupan 
por el impacto de su negocio en el plane-
ta. Trabajan en el desarrollo de soluciones 
innovadoras que permitan conciliar una 
alimentación sana de sus clientes con la 
sostenibilidad. Así, utilizan ingredientes 
y envases procedentes de fuentes soste-
nibles, generan menos residuos y con-
sumen menos energía como parte de su 
manera responsable de hacer negocios. 
En su caso, Knorr, cuenta con un Pro-
grama de Agricultura Sostenible, una 
iniciativa que incluye objetivos como la 
reducción del uso de fertilizantes, pes-
ticidas y combustibles, la reducción del 
consumo del agua o una mejor forma-
ción en técnicas de agricultura sosteni-
ble. El objetivo de Knorr es que todos 
los vegetales, carnes y especias que in-
corpora en sus productos provengan 
de fuentes sostenibles para el año 2020. 
Actualmente, 13 de las principales ver-
duras y hortalizas con las que sirven de 
ingredientes principales, ya provienen 
de fuentes sostenibles, lo que representa 
un 80% del volumen total. 

Foto cedida por unilever Food solutions
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y también con la marca Mediterranean 
Vita, en formato ‘tetra-prisma’ con tapón 
de rosca de 500 y 1000 ml de capacidad. 
Se ofrece también en formato tetrabrik de 
125 ml como alternativa saludable a los 
refrescos y algunas bebidas fuertemente 
azucaradas, que se ofrecen en determina-
das líneas aéreas. En producción ecológi-
ca, comercializa Gazpacho Andaluz bajo 
la marca Bio ArteOliva, en formato ‘tetra-
prisma’ con tapón de rosca de 1000 ml. 
Ambos tipos se distribuyen indistintamente 
en Horeca y Alimentación. Otro producto 
es el Salmorejo Cordobés bajo la marca 
ArteOliva en formato tetrabrik de 1000 ml 
para Horeca. Su producto ‘gourmet’ Gaz-
pacho de Almendras, el conocido ajo-
blanco, se ofrece en formato ‘tetra-prisma’ 
bajo la marca Mediterranean Vita. 
ArteOliva se ha convertido también en 
fabricante de gazpachos, salmorejos y 
cremas frías para un buen número de 
clientes (fabricantes y empresas del canal 
Horeca) que comercializan esos produc-
tos bajo sus propias marcas. 

SANTA TERESA
Santa Teresa es una empresa ‘gourmet’ 
con más de 150 años de experiencia en 
la elaboración de recetas tradicionales, 
100% naturales, sin conservantes ni adi-
tivos, y de alta calidad. Su historia está 
ligada a la creación de las auténticas 
Yemas de Santa Teresa. Elaboran sus 
productos bajo la filosofía “Somos lo que 
comemos” respetando los ingredientes 
Premium que utilizan en sus elaboracio-
nes. En la actualidad, cuentan con más 
de 100 referencias de distintas gamas de 
productos. Tienen presencia en toda Es-
paña, así como en Alemania, Reino Uni-
do, Francia, Bélgica, Estados Unidos o 
Japón, entre otros mercados. 
En el segmento de gazpachos en Santa 
Teresa disponen de cinco referencias di-
ferentes: Ajoblanco Santa Teresa (ela-
borado con pan de pueblo), Gazpacho 
Tradicional Santa Teresa, Gazpacho 
Raf y Salmorejo Raf Santa Teresa (que 
utiliza esta variedad de tomates) y Gazpa-
cho de Arándanos Santa Teresa (una 
nueva versión que incorpora entre sus 
ingredientes la “súper fruta del siglo XXI”. 
Recientemente han desarrollado una serie 
de maridajes para cada uno de sus pro-
ductos, disponibles en su web. Además, 

próximamente se sumará a sus espacios 
gastronómicos ya abiertos, otro más en la 
conocida calle Ponzano de Madrid. 

TROPICANA ALVALLE
Fundada en 1987 en Murcia con el nom-
bre de Alimentos del Valle y pertene-
ciente a PepsiCo, la empresa pone en 
marcha cuatro años después un producto 
inédito en el mercado: el gazpacho fresco. 
Según la empresa, crea así la categoría de 
gazpacho refrigerado. Su centro de pro-
ducción da salida a 27 millones de litros 
de gazpacho, cremas y sopas frías al año. 
Cuenta con una amplia gama de produc-
tos, en ella se incluyen recetas tradiciona-
les como el Salmorejo o el Gazpacho 
de Almendras Ajoblanco, o tan inno-
vadoras como el Gazpacho Gourmet. 
Completan estas referencias, el Gazpacho 
Original, Gazpacho Suave, Gazpacho 
Andaluz, Vichyssoise y 6 Verduras. 
Tropicana Alvalle mantiene una estrecha 
relación con la agricultura española para el 
suministro de materias primas. Cada año, 
la empresa consume alrededor de 25 mi-
llones de kilos de hortalizas frescas de pri-
merísima calidad, de procedencia 100% es-
pañola. Además, utiliza aceite de oliva vir-
gen extra procedente de Jaén y Córdoba.
La marca exporta el 50% de la producción 
de su planta en Murcia a países como 
Francia, Bélgica, Portugal o Reino Unido. 

PRIMAFLOR
Primaflor nace como grupo en la década 
de los 70 en Pulpí (Almería), iniciando su 
actividad con la producción de flor corta-
da y más tarde, en los años 80, expandió 
su campo al cultivo de otras variedades 
de frutas y hortalizas. Es en los 90 cuan-
do se consolida como marca referencia a 
través de la comercialización en mercados 
nacionales e internacionales de la lechuga 
Iceberg, según explica la empresa. 
Hace más de 30 años, por tanto, que Pri-
maflor se dedica al cultivo, producción, 
distribución y comercialización de pro-
ductos hortofrutícolas listos para consumir. 
Asimismo, trabaja todos los procesos de la 
planta, desde la semilla al empaquetado. 
Bajo su marca homónima cuentan con re-
ferencias de Gazpacho y Salmorejo. 

CALSE
La empresa agroalimentaria Calse se ubica 
en pleno Valle del Guadalquivir, en Palma 
del Río (Córdoba). Constituida en 1998 con 
el objetivo de ofrecer al consumidor ali-
mentos saludables y de calidad, que con-
serven sus propiedades naturales intactas y 
mantengan las características organolépticas 
propias de los productos hechos en casa. 
Calse comercializa diversos tipos de gazpa-
cho de distintas marcas, tanto en el mer-
cado español como en el de exportación. 
Las referencias más conocidas son el Gaz-
pacho Andaluz con la marca ArteOliva, 
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Por otra parte, la sostenibilidad medioam-
biental forma parte de la visión estratégi-
ca y del día a día de la actividad de nego-
cio en PepsiCo. El objetivo es encontrar 
maneras innovadoras de minimizar el 
impacto en el Medio Ambiente a través 
de programas de sostenibilidad. Fruto de 
su implementación, Tropicana Alvalle ha 
conseguido una reducción del 60% del 
consumo de agua y un 39% del gasto 
eléctrico en los últimos 10 años. Además, 
sus envases cuentan con el certifi cado 
‘Forest Stewardship Council’, una ga-
rantía de que el cartón proviene de bos-
ques gestionados de forma responsable. 
En marzo de este año, la empresa que 
fue galardonada con el Premio Alimen-
tos de España 2015 a la Industria Ali-
mentaria, concedido por el Ministerio 
de Agricultura, Alimentación y Medio 
Ambiente. La marca ha sido reconocida 
por ser un referente en la elaboración de 
productos innovadores en sectores tradi-
cionales y por la utilización de materias 
primas de alta calidad. 

GRUPO ALIMENTARIO IAN
Referente de conservas vegetales y platos 
preparados en España, Grupo Alimenta-
rio IAN cuenta con diversas marcas tanto 
en el mercado nacional como exterior, 
destacando Carretilla. El grupo es una 
de las primeras empresas de su sector 

que obtuvo la Autorización Ambiental 
Integrada, es miembro de la Fundación 
Española de Nutrición y ha sido reco-
nocido con el Sello Reconcilia. 
Carretilla cuenta con un catálogo de 53 
recetas de la dieta mediterránea. Entre 
ellas se encuentran las cremas campestres, 
elaboradas sólo con ingredientes natura-
les, sin conservantes, sin colorantes y sin 
gluten. De entre sus referencias de cre-
mas la Crema de Espárragos Blancos 
y Trigueros y la Crema de Tomate con 
Queso y Albahaca, están especialmente 
indicadas para comer en frío. Lanzadas 
este mismo año 2016, son dos cremas que 
no podían faltar en la carta de platos de 
Carretilla, pues según la empresa, plasman 
toda su experiencia como especialista en 
la elaboración de espárragos y tomate. Por 
otro lado, tiene en su haber una amplia 
gama de productos vegetales entre los que 
se incluyen derivados del tomate como el 
Gazpacho. Lo elabora siguiendo la receta 
tradicional y aportando productos de pri-
mera calidad con los que marca el toque 
distintivo: tomate, pimiento, pepino, cebo-
lla y ajo, aliñados con vinagres selecciona-
dos y aceite de oliva virgen extra. 

BERTÍN OSBORNE SELECCIÓN
Desde sus inicios hace ya más de 5 años, 
Bertín Osborne Selección se ha preo-
cupado por la calidad de sus productos. 

Cada uno de ellos que se decide incor-
porar pasa varias pruebas de control de 
calidad hechas tanto por profesionales o 
clientes, como por grupos de personas 
escogidas al azar. 
Actualmente ofrecen una amplia variedad 
de productos gastronómicos, con hasta 50 
referencias. Así, comercializan Gazpacho 
Clásico y Gazpacho Ecológico. 
Disponibles sólo en nuestro país, estas 
opciones saldrán al exterior en los próxi-
mos meses. 
Como empresa comprometida, parte 
del dinero recaudado con la venta de 
sus productos se destina a la Funda-
ción Bertín Osborne, que tiene como 
objetivo prestar atención a la infancia 
y especialmente a aquellos que sufren 
una discapacidad producto de una le-
sión cerebral, con el propósito de mejo-
rar su calidad de vida. 

LA GERGALEÑA
Según la empresa La Gergaleña sus 
principios pasan por la elaboración de 
productos seguros y de alta calidad, com-
binando los métodos de la cocina tradi-
cional con técnicas innovadoras. Buscan 
poner en valor la cocina de toda la vida 
y favorecer el desarrollo local. A través 
del respeto medioambiental y la seguri-
dad alimentaria en todos sus procesos, 
La Gergaleña utiliza materias primas de 
primera calidad, sin el uso de aditivos 
artifi ciales. Su apuesta por la innovación 
involucra a todo el personal de la empre-
sa; ésta está en constante evolución para 
mejorar los procesos de elaboración y 
garantizar las cualidades organolépticas 
de los productos. 
Asimismo, han implantado de forma 
voluntaria protocolos y certifi cados que 
avalan su compromiso por la calidad y 
seguridad alimentaria. Anualmente la 
industria es auditada por distintos cer-
tifi cadores homologados con objeto de 
hacer cumplir todos los requerimientos 
adoptados. 
Algunos de los productos que distribuyen 
tanto para Horeca como para Alimenta-
ción en formato cristal, son el Salmorejo 
de Tomate Raf, el Rafpacho (gazpacho 
de tomate Raf rojo), el Gazpacho de 
Sandía y el Gazpacho de Tomate Lobe-
llo, siendo estos dos últimos las últimas 
incorporaciones de la empresa. incorporaciones de la empresa. 
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Existen imprescindibles en los es-
tablecimientos hosteleros. Herra-
mientas que ayudan y hacen más 
fácil el trabajo de estos profesio-

nales. Las máquinas de hielo, fabrica-
doras y dispensadoras de todo tipo de 
formas y tamaños, son grandes aliadas 
del día a día de muchos negocios. La tec-
nología y la innovación van de la mano 
de estos instrumentos que, cada vez más, 
ofrecen las mejores y más renovadoras 
soluciones para brindar el mejor servicio 
posible. Antes indispensables durante la 
época estival, se tornan ahora necesarios 
compañeros durante todas las épocas 
del año. Hay un proverbio chino que 
dice: “Tres palmos de hielo no se hacen 
en un día de invierno”. Los maestros an-
cestrales jamás hubieran pensado que 
ello se transformaría en verdadero. 
La exigencia de los clientes de este tipo 
de soluciones también aumenta, al mis-
mo tiempo que la demanda de máqui-

INDISPENSABLES EN HOSTELERÍA, 
LAS MÁQUINAS DE HIELO 
SON INSTRUMENTOS QUE 
FACILITAN EL TRABAJO A 
SUS PROFESIONALES. LA 
TECNOLOGÍA E INNOVACIÓN 
DE ESTAS HERRAMIENTAS HA 
SUPUESTO LA POSIBILIDAD PARA 
LOS COCTELEROS DE ACERCARSE 
A FORMAS Y TAMAÑOS DE HIELO 
CADA VEZ DE MÁS CALIDAD Y 
CON UNA OFERTA MÁS AMPLIA

UTILIDAD escarchada
nas de hielo como apuesta segura para 
procurar una mejor atención. Pues esta 
reclamación por parte del que acude a 
un local, se centra en todos los ámbitos 
que rodean al servicio.
Las principales ventajas que aportan es-
tos productos a profesionales de bares, 
restaurantes u hoteles pasan por ahorro 
de tiempo o dinero, pero también como 
emblemas de comodidad, facilitando la 
tarea de todos los que hacen un hueco 
en sus establecimientos recurriendo a 
ellos. 
Pero además, su papel en el sector hos-
telero se convierte en protagonista en 
alguno de sus segmentos. El auge de la 
coctelería ha supuesto un revulsivo para 
las empresas de máquinas de hielo, que 
se adaptan a las demandas de los ‘bar-
tenders’. Aunque esta es una cuestión 
que trataremos más adelante. 
Según la empresa ITV Ice Makers “dis-
poner de una máquina de hielo repre-

MÁQUINAS DE HIELO

senta un ahorro considerable para el 
hostelero. La máquina de hielo se com-
pra una vez en la vida, pero a partir de 
ese momento este profesional comien-
za a rentabilizarla y nunca más tendrá 
que pagar por tener hielo en su local. 
En cambio, comprando el hielo a un 
proveedor externo está destinando un 
fl ujo constante e interminable de dinero 
que podría reinvertir todos los meses en 
otros aspectos de su negocio. Además, 
otra de las ventajas es la disponibilidad, 
ya que si tienes una máquina de hielo 
en tu local nunca te vas a quedar sin 
este producto y podrás hacer frente mu-
cho mejor a los picos de la demanda 
que si tienes que comprar bolsas sobre 
una previsión. Esas bolsas casi siempre 
se desperdician o se quedan cortas, lo 
que supone un verdadero problema 
para los hosteleros. Además, el hielo es 
de mejor calidad, más perfecto y enfría 
mucho más rápido las bebidas”. 

INDISPENSABLES EN HOSTELERÍA, 
LAS MÁQUINAS DE HIELO 
SON INSTRUMENTOS QUE 
FACILITAN EL TRABAJO A 
SUS PROFESIONALES. LA 
TECNOLOGÍA E INNOVACIÓN 
DE ESTAS HERRAMIENTAS HA 
SUPUESTO LA POSIBILIDAD PARA 
LOS COCTELEROS DE ACERCARSE 
A FORMAS Y TAMAÑOS DE HIELO 
CADA VEZ DE MÁS CALIDAD Y 
CON UNA OFERTA MÁS AMPLIA
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Destacan también sus virtudes desde Scotsman España: “La 
principal ventaja de utilizar hielo es lograr la satisfacción del 
cliente, la fi delización del mismo y, por ende, la viabilidad del 
negocio. Por supuesto, el ahorro es un punto importante a la 
hora de decidir comprar un fabricador de hielo, en mayor o 
menor medida en función del consumo”. 
Si aún no lo tienen claro, la empresa Manitowoc Foodservice 
Iberia destaca algunos aspectos que se deben considerar a 
la hora de optar por un equipo de estas características. “Para 
elegir una máquina de hielo hay dos factores importantes que 
deben tenerse en cuenta: la forma de hielo que se necesita y la 
cantidad diaria. En Manitowoc Foodservice Iberia asesoramos 
a nuestros clientes para elegir la opción que más se adapta a 
sus necesidades”. 
Las tendencias de mercado relacionadas con el sector pasan por 
la innovación de las máquinas y la mayor variedad de tipos de 
hielo que fabrican. Para ITV Ice Makers, “ahora mismo lo más 
importante es el ahorro energético. Nosotros estamos convenci-
dos que debemos caminar hacia la efi ciencia energética, ya que 
es uno de los aspectos más importantes para nuestros clientes”. 
En cuanto al tipo de modelo de máquina o de hielo más de-
mandado, esta empresa continúa explicando que “todas las 
máquinas tienen un hueco en el mercado ya que cada negocio 
es distinto y tiene unas necesidades de hielo personales. No 
obstante, nuestra máquina más demandada es la NG, que pro-
duce desde 20 kilos hasta 400 kilos de hielo en cubitos, admi-
tiendo muchos tipos de hielo. El que más se vende en España 
es el hielo en cubitos”.
Desde Scotsman España están de acuerdo con ITV Ice Makers 
en que el tipo de hielo más demandado es el cubito, aunque 
apuntan a que “la máquina más demandada para este sector es 
el fabricador de hielo tipo ‘gourmet’. Dependiendo del estable-
cimiento se pueden utilizar otros tipos de hielo”. 
Según Manitowoc Foodservice Iberia, “existen muchos tipos 
de hielo, pero los más demandados son el cubito ‘gourmet’ 
(compacto y sólido, para evitar la pérdida de ácido carbónico 
y estéticamente transparente), y el hielo ‘nugget’ (formado por 
trozos pequeños de hielo picado, es la solución ideal a la hora 
de enfriar bebidas de forma rápida y constante)”. 
Son múltiples las opciones que destacan desde Hoshizaki: “El 
hielo en dado es muy demandado, pero últimamente el hielo 
en bola y media esfera está de moda. También es muy deman-
dado el hielo de media luna. Además del hielo pepita que es 
muy compacto”. 

EVA MORQU I L LAS

INC IDE  EL  AUGE DE  LA  COCTELER ÍA
Como sector que no para de crecer, la coctelería ha supuesto 
un incentivo para muchos fabricantes de máquinas de hielo 
y una solución para los profesionales de la hostelería. Así lo 
destacan desde ITV Ice Makers: “El mundo de la coctelería 
ahora mismo es un segmento de crecimiento y esto favorece 
que el hielo sea determinante para los ‘bartenders’ más impor-
tantes del mundo. Ahora mismo cualquier profesional de la 
coctelería sabe que la calidad y la forma del hielo es igual o 
más importante que la calidad de las bebidas que se emplean 
en el combinado. La coctelería nos está ayudando a poner en 
valor la importancia del hielo de calidad”. 
Según Scotsman España, “en los últimos tiempos han au-
mentado los locales destinados a la preparación de cócteles. 
Entre nuestros nuevos productos hemos presentado algunos 
modelos con producciones más ajustadas a las necesidades 
del sector”. 

ALGUNAS EMPRESAS DE MÁQUINAS DE HIELO

ITV ICE MAKERS
Según la empresa, ITV Ice Makers es líder mundial en fabrica-
ción de máquinas de hielo. Esta compañía, con más de 30 años 
de experiencia, ofrece al mercado todo tipo de cubitos de hielo 
adaptándose a las necesidades del cliente. ITV vende tanto má-
quinas para el sector de la hostelería, como para supermercados, 
hoteles o grandes cadenas de restauración. Sus pilares son la fi a-
bilidad del producto, la calidad y la atención al cliente. 
Disponen de una amplia gama de máquinas para el sector Ho-
reca que producen distintas formas y tamaños de cubitos de 
hielo. La máquina más pequeña fabrica 20 kilos de hielo y la 
más grande hasta 400 kilos. 
El cubito más vendido, según la empresa, es el de 36 cc, lla-
mado Delta, así como el de 48 cc, llamado Super Star, más 
orientado al ‘night club’. No obstante, ITV también fabrica má-
quinas que producen hielo más pequeño como el Alfa o el 
Gala, de 17 ó 21 cc y 30 cc respectivamente. 
Como empresa innovadora y en constante evolución, en los 
últimos meses han lanzado novedades al mercado que com-
pletan y mejoran su oferta. Una de ellas es el triturador de 
hielo picado, que transforma cubitos en hielo triturado, ideal 
para cócteles o para exposiciones de alimentos. 

Foto cedida por ITV Ice Makers

Foto cedida por ITV Ice Makers
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MANITOWOC FOODSERVICE IBERIA
Manitowoc Ice ha sido pionera durante décadas en aportar 
soluciones de hielo profesional. Sus máquinas son fi ables y 
fáciles de usar en el uso cotidiano. Destacan, según la empre-
sa, por su robustez y por un cuidado diseño que permite una 
rápida limpieza y fácil mantenimiento diario, además de ser 
totalmente compatibles con HACCP (Análisis de Peligros y 
Puntos Críticos de Control en sus siglas en inglés).
La producción de hielo en los equipos Manitowoc Ice, con 
posibilidad de diferentes formatos y tamaños, es de óptima ca-
lidad. Así, el hielo generado tiene en cuenta los requisitos más 
estrictos exigidos a un hielo profesional: aspecto, poder de en-

friamiento y consistencia. Por consiguiente, según la empresa, 
es altamente adecuado para su uso en el sector gastronómico 
profesional. 
Para el canal Horeca, algunas de las máquinas que comerciali-
zan son las Máquinas Indigo, que fabrican los cubitos cúbi-
cos; las Máquinas Sotto, que fabrican los cubitos ‘gourmet’, 
así como la Máquina RG; la Máquina NEO, que fabrica el 
cubito octogonal; o las Máquinas RB, que fabrican hielos 
‘nuggets’, ideales para la preparación de cócteles.
Su Serie Sotto es una máquina de hielo con un diseño apro-
piado para debajo del mostrador. La elección de este nombre 
está asociada a su signifi cado en italiano, “debajo”. Entre sus 
características se encuentran su diseño ‘plug and play’ para 
bajo mostrador; el desarrollo silencioso de su tarea; su mé-
todo fi able de hielo limpio y claro y de calidad, incluso en 
condiciones de alta temperatura; y su fi ltro de aire de salida 
deslizante que la protege de pelusas, grasas y polvo, haciendo 
que el mantenimiento rutinario y la limpieza del condensador 
sea fácil y rápida. 

HOSHIZAKI 
Con una experiencia de casi 70 años, Hoshizaki es, se-
gún la compañía, fabricante líder de equipos para cocinas 
comerciales y servicios de restauración. Desde que dise-
ñaran y desarrollaran el primer fabricador de hielo total-
mente automático de Japón, todas sus máquinas han sido 
configuradas por el equipo de desarrollo e investigación 
japonés. 
Su deseo es seguir siendo una empresa en evolución que con-
tribuya a satisfacer las demandas y necesidades cambiantes, 
tanto de los clientes como de la sociedad en general. 

Foto cedida por Manitowoc Foodservice Iberia
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La empresa destaca que el hielo luna es muy demandado 
últimamente, sobre todo en la aplicación en cadenas ‘fast 
food’ o para enfriar bebidas en las cubiteras, por su forma 
oblicua que no impide la introducción de las botellas en las 
cubiertas. Al sacar la botella del recipiente no caen tantas 
gotas de agua, pues no hay que añadir agua como cuando 
utilizamos otros tipos de hielo. Esta gama de máquinas, KM, 
dispone de sistema autolimpieza y trabaja con consumos 
energéticos muy bajos. 
Su Serie IM produce hielos en cubo, cilíndricos y especia-
les. Gracias a su sistema de celdas patentado, cada hielo se 
fabrica de forma individual, dando lugar a hielos compactos 
y secos. Uno de sus modelos elabora el hielo totalmente 
esférico, idóneo para su uso en bares y coctelerías. 

SCOTSMAN ESPAÑA
Scotsman España comienza su andadura en julio de 2009, 
como fi lial del fabricante Scotsman Ice. Esta marca de fa-
bricadores estaba presente en nuestro mercado desde hace 
más de 50 años. En ese año 2009 se implanta en nuestro 
mercado con el objetivo de afi anzar la marca y acortar los 
canales de distribución. 
Actualmente, esta compañía dispone en un amplio ‘stock’ 
de maquinaria y recambios en su sede de Madrid, y cubre 
el servicio postventa de todos sus equipos en el territorio 
nacional.
La gama de fabricadores de hielo Scotsman para el segmen-
to Horeca es una de las más amplias del mercado, con apa-
ratos y producciones diarias entre 25 kg y 400 kg. Cuentan 
en su haber con diferentes tipos de hielo: ‘gourmet’, ‘dice’, 
‘nugget’, triturado, etc. 
En este momento acaban de presentar los nuevos equipos 
modulares MXG para la fabricación de hielo ‘gourmet’ con 
producciones entre 150 kg y 400 kg, de medidas más redu-
cidas a los anteriores y con un coste promedio inferior, de 
un 20%. 
Scotsman Ice, como empresa especializada en la fabricación 
de máquinas productoras de hielo, dispone de un departa-
mento de I+D, que trabaja permanentemente para lograr el 
mejor producto posible para cubrir y adaptar las necesida-
des actuales a todos sus equipos.   

La empresa destaca por desarrollar fabricadores de hielo 
respetuosos con el Medio Ambiente (sin hidrofl uorocarbu-
ros), que ofrecen un valor añadido al usuario fi nal gracias 
a la sostenibilidad y al ahorro de costes. En línea con su 
esfuerzo a conservar el Medio Ambiente está Eco Plan, un 
programa integral con medidas a largo plazo, destinado a 
contrarrestar el calentamiento global y a afrontar otros pro-
blemas medioambientales. La Hoshizaki Green Founda-
tion, creada en 1990 es una de las piezas más de la empresa 
para el respeto del Medio Ambiente. 
En Horeca comercializan diferentes modelos de máquinas: 
máquinas de hielo, máquinas de hielo especiales y dispen-
sadores de hielo. Éstas fabrican formatos de hielo en cu-
bos-dados, hielo coctelera, cilíndrico, especiales (bola, 
corazón, estrella, hielos XXL) o hielo de media luna 
(Modelo KM).
Según la empresa, las máquinas Hoshizaki no gastan casi 
luz ni agua, por lo que los costes de fabricación son bajísi-
mos y la ratio de averías también. Son máquinas con sistema 
de autolimpieza, diseñadas para trabajar en ambientes muy 
cálidos.
Disponen de una línea de máquinas diseñadas para insta-
larlas debajo de la barra, refrigerándose por su parte de-
lantera. 
Como novedad, Hoshizaki presenta su gama de máquinas 
ecológicas Emerald Class, con algunos de los modelos IM 
y FM entre ellas. Funcionan con gas ecológico y tienen ba-
jos consumos eléctricos. Fabrican hielos dado y en pepitas 
(hielo triturado). Estas máquinas utilizan todo el agua que 
entra en ella, por lo que el consumo de agua equivale a la 
producción de hielo. 

Foto cedida por Scotsman España
des actuales a todos sus equipos.   

Bar Business  77

74-77_Máquinas de Hielo.indd   77 14/06/16   17:28



78  Bar Business

Ma r c a r s e  o b j e t i v o s e n e l  t r a b a j o e s  u n M o d o pa r a a l c a n z a r e l 
é x i t o.  sa b e r  c u á l e s  d e b e n s e r  é s t o s y  q u é at r i b u t o s d e b e n t e n e r 
l o s  M i s M o s pa r a p o d e r  s e r  r e a l i z a b l e s  e s  u n a c u e s t i ó n q u e a b o r d a 
lu c i o ta n f i  e n e s t e  a rt í c u l o

planificar
el  t r iunfo

formación 

2

3 5 6E l estudio, el análisis, la pre-
visión, la organización o la 
planificación trazan el cami-
no de una buena marcha. Si 

a ello se le suma el hecho de tra-
bajar por objetivos significa planear 
los propios éxitos. Algo fundamental 
para no dispersar energías es preci-
samente individualizar aquellos ob-
jetivos apropiados para la actividad 
de cada uno. 

relación con la actividad. Para todos los 
gestores de la sociedad, la elección de 
esas metas a alcanzar es una responsa-
bilidad importante porque guía la evo-
lución de los negocios y, por tanto, de-
termina el triunfo.
El punto de salida de esta decisión debe 
ser un análisis real de los resultados de 
la actividad, que permita individuar los 
puntos de fuerza sobre los que incidir, 
así como aquellos sobre los que se fla-
quea con el fin de mejorarlos. De este 
modo, con esa plena consciencia, se 
puede construir una estrategia comer-
cial, determinando en primer lugar cuál 
será el número de goles que hay que 
marcar para vencer el partido. 
Pero un aspecto esencial que advierte 
Lucio Tanfi es la necesidad de prestar 
la suficiente atención para no confundir 
los objetivos con los deseos. Un objeti-
vo es una meta que se puede alcanzar 
realmente con el esfuerzo y la dedica-
ción, no es la proyección de un sueño; 
sino algo que puede realizarse, cuantifi-
carse y verificarse. 
Se preguntarán, ¿cuál es la fórmula 
perfecta? Debe ser “EMART”, o sea…
Específico. Hay que ser concretos y de-
finir los resultados que se quieren obte-
ner al máximo detalle, de la forma más 
clara posible. 
Mensurable. Se trata de prefijar resul-
tados objetivamente cuantificables.

Una cuestión que aborda Lucio Tanfi, 
barista formador de la Università del 
Caffè di Spagna e Portogallo, de 
illycaffè, en estas páginas. 
En cualquier tipo de trabajo, para crecer 
es necesario fijarse objetivos, es decir, 
establecer los resultados para conse-
guirlos en un determinado periodo de 
tiempo. En un local de hostelería, los 
más relevantes desde un punto de vista 
comercial son cuantitativos, guardando 
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además se ha prefi jado el Tiempo, dos 
meses a contar desde el día de hoy. 
Estrategia. Se puede proyectar un pla-
no de acción. Se puede promocionar 
ese aperitivo de tarde o ‘afterwork’ co-
municándolo mediante ‘social network’, 
organizando actividades musicales, re-
novando la carta de cócteles, propo-
niendo alguna oferta para ese aperitivo 
a los clientes que comen en el local, por 
ejemplo.
Valoración. Pasados esos dos meses 
de tiempo hay que preguntarse: ¿se ha 
conseguido el resultado fi jado? ¿Cuánto 
falta para alcanzarlo? Quizá sea el mo-
mento de analizar de nuevo la situación 
y darse el próximo objetivo.
Pero esto es sólo uno de tantos ejem-
plos. Los puntos sobre los que mejorar 
pueden ser diversos y sobre cada uno de 
ellos se pueden establecer nuevos retos. 
Algunas pautas a observar podrían ser:
-  El número de clientes, también por 

cada franja horaria
-  El número de ‘tickets’, también por 

franja horaria
-  La recaudación, sacando la media al 

día o también por franja horaria
-  Las ventas por categorías de productos
-  La rentabilidad por categorías de pro-

ductos 
-  Las ventas por tipología de servicio 

(en la barra, en la mesa o para llevar)
En conclusión, siempre hay que te-
ner una meta real por la que luchar. 
Ello sólo puede proporcionar satis-
facciones. 

Accesible. Hay que establecer objeti-
vos que estén al alcance de la mano, 
es decir, que se puedan conseguir con 
los recursos que se tienen a disposición.
Reales. No se pueden establecer cosas 
imposibles, sino retos estimulantes. Un 
objetivo demasiado lejano, desanimará 
fácilmente; y uno demasiado cercano, 
será poco motivador.
Tiempo. Hay que darse una caducidad 
concreta y debe ser respetada. 
Una vez que se han encontrado esos 
objetivos ‘a la medida’ de cada uno, hay 
que ponerse manos a la obra para con-
seguirlos.
A continuación, Tanfi  muestra un ejem-
plo determinado para ver cómo se pue-
de proceder. Se deben dar los siguientes 
pasos:
Análisis. Por ejemplo, se ha observa-
do el fl ujo de clientela en el local por 
franjas horarias y se ha descubierto que 

al mediodía el establecimiento está muy 
lleno, pero no lo está tanto a la hora 
del aperitivo de tarde. Entonces, aquí es 
donde se debe mejorar. Tomad la foto-
grafía actual: entre las 18.00 y las 19.00 
entra una media de 15 personas en el 
local. 
Objetivo. Hay que fi jar el objetivo 
EMART: en dos meses a partir de hoy, 
por el local debe pasar una media de 20 
personas en esa franja horaria. 
Este es un objetivo específi co, porque 
se refi ere a un aspecto preciso y deli-
mitado de la actividad. Mensurable, 
porque se ha planifi cado el hecho de 
aumentar la clientela en cinco personas 
exactamente en una hora. Accesible, 
porque vuestros recursos (el personal, 
la calidad de los cócteles y de los aperi-
tivos, o el agradable ambiente) permiten 
alcanzarlos. Real, porque el incremento 
de cerca un 30% es un reto realizable; y 
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E s ta s  10  r E c E ta s  f i n a l i s ta s  c o m p E t i r á n  p o r  t r E s  p u E s t o s  g a n a d o r E s 
E n  l a  V i i  E d i c i ó n  d E l  c o n c u r s o  ‘ i l ly  c o c k ta i l  c o m p E t i t i o n ’ .  l a 
f i n a l  t E n d r á  l u g a r  E l  p r ó x i m o  16  d E  j u n i o  E n  E l  g y m a g E  l o u n g E 
r E s o r t  d E  m a d r i d

Cita  final

evento

T ras la larga espera, desde Bar Business tenemos 
el gusto de presentarles las 10 recetas finalistas que 
competirán por ser las mejores de la VII edición de 
‘illy cocktail competition’. La cita tendrá lugar el 

L A S  D I E Z  R E C E T A S  F I N A L I S T A S  D E  L A  V I I  E D I C I Ó N  D E  ‘ I L L Y   C O C K T A I L  C O M P E T I T I O N ’

próximo 16 de junio en el Gymage Lounge Resort de Ma-
drid, situado en la Corredera Baja de San Pablo 2.  
Los 10 nombres afortunados nos mostrarán sus habilidades 
cocteleras en la última fase de este proceso que ha supues-

Manuel Jiménez 
López

Receta:
‘Miguelangello’

Cargo:
Propietario de Al-Jaima  
y el servicio de ‘catering’ 
de coctelería Hello 
Cocktail en Cabeza  
del Buey (Badajoz)

Alberto Benedicto

Receta:
‘Old Coffeeshioned’

Cargo:
Coordinador de eventos 
y celebraciones y 
propietario del Complejo 
Ametzagaña  
(San Sebastián)

Julio Calzado Muñiz

Receta:
‘Expreso de Primavera’

Cargo:
Propietario de Majestic 
Premium Bar (León)

Borja Mauriz 
Alonso

Receta:
‘Deleite!’

Cargo:
Trabajador en The Doctor 
Cocktail Bar (Salamanca)

Michael Cresencio 
Mendoza

Receta:
‘Black Exotic Frozen’ 

Cargo:
‘Bartender’ de Purobeach 
Hilton Diagonal Mar 
(Barcelona)

Daniel Madeddu

Receta:
‘Idillyaco’

Cargo:
Jefe de bar en el Hotel 
Claris (Barcelona)
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MARÍA HERNÁNDEZ

L A S  D I E Z  R E C E T A S  F I N A L I S T A S  D E  L A  V I I  E D I C I Ó N  D E  ‘ I L L Y   C O C K T A I L  C O M P E T I T I O N ’

to el certamen. En vivo y en directo deberán conquistar 
al jurado, el mismo que ha elegido sus creaciones, com-
puesto de Massimo Saggese, director general de illycaffè 
s.p.a sucursal en España; Lucio Tanfi , barista profesional 
de illycaffè; Carmine Danna, de Gymage Lounge Resort; y 
Vincenzo Masino, responsable comercial de la revista Bar 
Business. 
Un año más, el objetivo de este concurso es promover las 
diferentes formas de degustar el café, además de realzar la 
profesionalidad y el papel de los ‘bartenders’. Las numero-
sas recetas llegadas a la redacción de nuestra revista para 
buscar un hueco en esta fi nal son fi el refl ejo de los princi-
pios mencionados. 
La cita comenzará a las 11.00 horas de ese jueves. Cabe 
recordar que la organización pondrá a disposición de los 
finalistas todos los ingredientes necesarios para la ela-
boración de sus cócteles, excepto aquellos más compli-
cados de encontrar y los elementos decorativos con los 
que adornen sus creaciones, éstos traídos por los mismos 
concursantes. 

Los diez tendrán que acudir ataviados con su uniforme de 
trabajo. 
Todos ellos serán juzgados por confeccionar por cuadru-
plicado con un tiempo máximo, el mismo cóctel que pre-
sentaron para su participación, y que será evaluado por el 
jurado. 
Cada fi nalista recibirá un diploma que acredite su puesto 
en la fi nal. Además, los tres primeros clasifi cados recibirán 
una máquina de café X7 Iperespresso, que en el caso del 
segundo se completará con un curso en la Università del 
Caffè di Spagna e Portogallo, en Barcelona. El concur-
sante que consiga el primer puesto será galardonado con un 
curso completo de dos días de duración en la Università 
del Caffè de Trieste (Italia) de ‘Coffee Expert’. En ambos 
cursos disfrutarán de todos los gastos pagados. 
A continuación les mostramos los nombres de los diez fi na-
listas acompañados de sus recetas que han sido selecciona-
dos esta ocasión. 

¡Mucha suerte a todos!

Michael Cresencio 
Mendoza

Receta:
‘Black Exotic Frozen’ 

Cargo:
‘Bartender’ de Purobeach 
Hilton Diagonal Mar 
(Barcelona)

Daniel Madeddu

Receta:
‘Idillyaco’

Cargo:
Jefe de bar en el Hotel 
Claris (Barcelona)

José Luis Samitier 
Blanc

Receta:
‘Capuchirinha’

Cargo:
Propietario de Mojito Ice 
en Benasque (Huesca)

Andreu Genestar 
Femenías

Receta:
‘Café Veneciano’

Cargo:
‘Head bartender’ 
en The Art Bar Hotel 
Convent de la Missió 
y profesor de FP en IES 
Calvià (Mallorca)

Jaime Añón 
González

Receta:
‘Nerolí’

Cargo:
Propietario de Flair 
& Cocktails (Córdoba)

Óscar Solana 
Balboa

Receta:
‘Diamante’

Cargo:
Propietario de Taberna 
La Solía en A Liaño 
(Cantabria)
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RON BLANCO

Con aire caribeño, sabe mezclarse 
muy bien con otros ingredientes en 
las cocteleras de los ‘mixólogos‘. 
Les presentamos diferentes marcas

CONSERVAS DE PESCADO

Las conservas de pescado nos traen 
lo mejor del mar a las mesas. 
La restauración hace guiños a estas 
materias primas tan saludables

TÓNICAS

Desde hace tiempo, son muy aclamadas 
como compañeras del ‘gin’ principalmente. 
De corte más clásico o más innovador han 
conquistado a un público numeroso

82_Colophone.indd   82 14/06/16   18:43

mailto:m.escribano@barbusiness.es
mailto:produccion@bluevista.es
http://www.barbusiness.es/
mailto:suscripciones@barbusiness.es
mailto:v.masino@barbusiness.es
mailto:c.gomez@barbusiness.es
mailto:suscripciones@barbusiness.es
http://www.barbusiness.es/


¿Quieres cocinar la verdadera pasta fresca italiana? 
Con Laboratorio Tortellini puedes llevar a la mesa el valor de un grande made in Italy, pensado desde 

siempre para la restauración y una calidad muy alta y constante, preferida por los mejores chef de Italia. 
Mientras disfrutas de todas las ventajas del producto ultracongelado: 

preparación rápida, food cost controlado y un vasto catálogo y siempre disponible. 

Si digo pasta, digo Italia. 
Si digo pasta fresca ultracongelada, 

digo Laboratorio Tortellini.

Alta calidad para la restauración.

SURGITAL S.p.A. Lavezzola (Ra) - Emilia Romagna - Italia - +39 0545 80328 - surgital@surgital.it - www.surgital.com
Distribuido en España por COMERCIAL CBG - Tel: 972 703 370 - www.cbg.es

Laboratorio Tortellini es una marca La italiana preferida por el chef.
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Desde las croquetas más sabrosas hasta multitud  
de tipos de queso. Makro te ofrece inspiración  
e irresistibles productos para tapas a precios excelentes.

PARA TODOS LOS QUE 
SABEN CUIDAR LOS
PEQUEÑOS DETALLES.

www.makro.es

http://www.makro.es/

	84_ PUBLICIDAD MAKRO

