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Llega diciembre y con él la inevitable vista atrás hacia los meses del año transcurri-
dos. Sumas, inventarios, recuentos y balances están a la orden del día. Precisamente 
de recuentos, pero de carácter gastronómico, queremos hablarles y, en concreto, 
de las estrellas que la Guía Roja deja caer sobre algunos establecimientos de la 

península ibérica. Algunos son tocados por el brillo de su varita por primera vez, otros 
aumentan su fulgor y pocos relumbran por tres veces.   

En esta ocasión, el brillo de esas estrellas llegó desde territorio canario. El hotel Ritz-
Carlton, Abama (Guía de Isora, Santa Cruz de Tenerife) hospedó la gala de la entrega de 
premios para 2018. España y Portugal hervían en tensión esperando escuchar el nombre 
de los agraciados. Imagino que, como siempre, los variopintos sentimientos estuvieron a 
flor de piel. Alegría, decepción o esperanza pronunciando aquello de: “otra vez será”. Un 
resultado final de una evaluación continua que acude fiel a su cita cada mes de noviembre. 

Para el próximo año, el panorama de las estrellas Michelin se cifra en un total de 218 re-
staurantes galardonados, 195 en nuestro país y 23 en tierra lusitana. En esta edición son 
19 las nuevas estrellas (17 se han quedado en España), cinco las que aparece con doble 
brillo y dos más que se suben al podio de los triestrellados, lo que da un balance de 11 
restaurantes con triple estrella, 30 con doble y 177 lucen una estrella. 

Las dos terceras estrellas han ido a parar a dos puntos geográficos diversos. Una a Cádiz, 
siendo el agraciado el denominado “Chef del Mar”, Ángel León, que ha conseguido situar 
a su restaurante Aponiente en el escalafón de la máxima condecoración de esta guía. 
Pero aún hay más. Ángel León ha conseguido otra estrella en Alevante, ubicado en el 
hotel Meliá Sancti Petri, de la localidad gaditana de Chiclana de la Frontera. Y, la otra, a 
Barcelona, al restaurante ABaC del Hotel Cram, que capitanea el chef Jordi Cruz. 

En la franja de las dos estrellas, se sigue colocando el restaurante Coque, de los herma-
nos Sandoval, en su nueva dirección de la capital española. También se sitúa el restau-
rante Maralba, en la localidad albaceteña de Almansa; Cabaña Benavista, en El Palmar, 
de Murcia; Dos Cielos, en el Hotel ME de Barcelona con los hermanos Torres al frente; y 
el restaurante Disfrutar con Eduard Xatruch, Oriol Castro y Mateu Casañas, que fueron 
jefes de cocina de elBulli.  

Los nuevos estrellados han sido: en Madrid, La Candela Restò con Samy Ali Rando, y 
Cebo del hotel Urban, con la cocina de Aurelio Morales. En el sur de España, además de 
Levante, de Ángel León, la ha logrado también Bardal, en Ronda (Málaga). En Cataluña 
han sido agraciados Caelis, que ha cambiado de ubicación este año en Barcelona; Enig-
ma, de Albert Adrià, y en Girona, la ha recibido el Castell Peralada.

En la Comunidad Valenciana, Sucede, en Valencia; y en Alicante, Audrey’s by Rafa Soler, 
en Calpe, y El Rodat en Jávea. 

En el País Vasco, el restaurante Amelia, en San Sebastián, con el chef Paulo Airaudo; 
y Eneko, del chef Enko Atxa, en Larrabetzu (Vizcaya). El restaurante La Bicicleta, en 
Hoznayo (Cantabria); El Doncel, en Sigüenza (Guadalajara); Trigo, en Valladolid; Kiro 
Sushi, en Logroño; y Nub, en La Laguna (Tenerife). 

Además de a estas estrellas culinarias, permítanme homenajear a otra estrella, que ha apareci-
do recientemente en el firmamento. Con una profunda tristeza en el alma y con el grato recuer-
do al mismo tiempo de su entrega y amor incondicional, deseo dedicar también esta editorial 
a mi madre, que me enseñó a amar la profesión que ejercito cada día pero, principalmente, a 
tener siempre presente y por encima de todo al ser humano que todos llevamos dentro.

¡Feliz Navidad y Próspero 2018!

María Concepción Escribano
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Fotografía: Raimon Argemí / raimonargemi.blogspot.com

AcTuAlidAd

6  AcTuAlidAd
   Noticias desde y para el mundo de la hostelería

12  AcTuAlidAd illycAFFÈ  
illycaffè es una compañía erigida en torno a la 
calidad, innovación y sostenibilidad, que coloca 
en el centro de su actividad al consumidor, al que 
desean ofrecer el mejor café que la naturaleza 
pueda dar y en cualquier parte del mundo

pERsonAJEs

16  chEF pAco pÉREz  
  El pluriestrellado chef Paco Pérez de Miramar es el autor 

del ‘pop up’ ubicado en el hotel Ritz Carlton de Dubai 
hasta el próximo 22 de enero de 2018. Un restaurante 
temporal de tres meses que brinda la posibilidad de 
disfrutar de veintiséis platos exclusivos que muestran el 
paraíso gastronómico del Empordá y el Mediterráneo

locAlEs

20  boTAnic cAFÉ  
  Botanic Café, situado en Algeciras, ofrece al cliente 

una amplia gama de cafés y una experiencia única de 
inmersión en la naturaleza

22  nimÚ bisTRó  
  niMÚ Bistró, del grupo VAMUCA, reabre sus puertas 

en la calle Barquillo de Madrid con una nueva 
carta y una nueva denominación, niMÚ Barquillo, 
que le consolidan como uno de los referentes 
gastronómicos de la capital  

hoTElEs

26  hoTEl bARcEló málAGA - ThE locAls 
Barceló Hoteles pone en marcha ‘The Locals’, un 
sistema que conecta a los clientes con expertos 
de la ciudad que les ayudan a conocer los mejores 
restaurantes, tiendas, exposiciones y rincones 
únicos de cada destino   

EmpREsAs dE ÉXiTo

30  islAnd dEAl 
La historia de la empresa está unida a la marca 
illy. Su actividad pasa por la distribución del cafè 
y productos de alta gama en Horeca, la venta al 
detalle de productos italianos ‘gourmet’, el servicio 
de café para ofi cina y una consultoría estratégica 
principalmente para empresas hosteleras  

32  nEGRini
  Negrini, importadora y distribuidora de productos 

enogastronómicos de alta calidad en el mercado 
español, acaba de celebrar la edición anual 
de Sensibus Barcelona. Un evento que muestra 
productos de su amplio catálogo y las novedades 
introducidas a profesionales de la restauración

34  suRGiTAl
  Surgital es un ‘partner ’ para los profesionales de 

la restauración y hostelería a nivel mundial, no sólo 
por sus productos de pasta fresca ultracongelada 
de alta calidad, artesanales e innumerables 
referencias, sino también por el servicio y la 
asistencia que ofrecen. Les presentamos las 
novedades de este año en España   

36  pAsAbAhÇE  
  La compañía Pasabahçe brinda diferentes tipos 

de vasos y copas para cada bebida, combinado 
o cóctel, con grandes ventajas también para los 
profesionales de la hostelería. Productos pensados 
para cada momento de consumo durante el día

38  EuRoFREd
Eurofred revoluciona el ámbito tecnológico en el 
canal Horeca ofreciendo soluciones integrales para 
todo tipo de negocio, con una extensa gama de 
producto de la mano de marcas líderes   
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vinos

40   vinos TinTos GRAn REsERvA
No son vinos tendencia, pero su prestigio les 
precede. Debido a su complejidad suelen ser 
consumo exclusivo de paladares expertos

bEbidAs con Alcohol

46  licoREs dE cREmA
Son los más dinámicos de la categoría de licores, 
registrando un crecimiento a doble dígito. Calidad, 
innovación y variedad de productos son palancas 
de ese crecimiento y motivo de diferenciación

52  JAck dAniEl’s
La destilería ha querido homenajear el bar donde 
este ‘whiskey’ creció en toda su esencia, el mítico 
Red Dog Saloon en Lynchburg (Tennessee), y ahora 
embotella su esencia en una edición especial

cocTElERíA

54  FibAR
La quinta edición de la Feria Internacional Cocktail 
Bar (FIBAR) albergó la celebración de La Noche de 
Gallos que revela los reconocimientos que el propio 
sector ‘mixológico’ otorga a sus profesionales    

56  chAmpán G.h.mumm 
  HOUSE of G.H.MUMM, un club efímero donde 

la coctelería, la gastronomía, la mejor música 
internacional y el champán G.H.MUMM se unen para 
brindar sorprendentes propuestas de coctelería de 
Bompas & Parr y Alex Krátena, presentando el primer 
menú líquido de España  

58  sAnTiAGo oRTiz
El famoso ‘bartender’ Santiago Ortiz ha abierto su 
propio local en Barcelona donde lo más clásico 
está desterrado, que no olvidado, para poder 
apostar por nuevos tragos  

40 6846 74

Foto cedida por la Asociación Iberaice  
© Foto J. M. Álvarez

60  REcETAs cócTElEs dE AuToR
  Les presentamos diferentes propuestas de cócteles 

navideños de la mano de sus autores 

64  illy cockTAil compETiTion
Renato Medina, ‘head bartender’ del hotel 
Emperador, realizó el cóctel ‘Mr. Francesco’ para  
la VIII edición de ‘illy cocktail competition’

66  FAbE
El barman Toni Cortés Recatalá, vencedor del LXIV 
Congreso Nacional de Coctelería celebrado en Mérida, 
será el representante de los barmans españoles en el 
‘67 th World Cocktail Championships’ de 2018 

mERcAdos

68  snAcks sAlAdos
Las patatas fritas y los frutos secos siguen siendo los 
‘snacks’ preferidos en hostelería, aunque algunas 
novedades como las frutas y verduras desecadas o 
extrusionados con base de legumbres comienzan a 
hacerse un hueco relevante  

Equipos

74  vAJillAs
La gastronomía ha hecho de la comida un espectáculo 
que necesita un recipiente a su altura para ser 
apreciada en todas sus dimensiones. Por eso, las 
empresas de vajillas apuestan por platos cada vez más 
coloridos, con superficies diferentes o simulación de 
‘handmade’   

FoRmAción

80  FoRmAción illy
La empresa Illycaffè realiza un único ‘blend’, porque 
ello representa la realización del mejor café que la 
naturaleza pueda ofrecer. Su constancia hace que  
se pueda vivir una experiencia inconfundible 
degustando un café illy
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VINO Y DEPORTE, un tándem perfecto

DEPORTE Y VINO SE DIERON LA MANO EN EL TROFEO ‘BORNOS 
FRIZZANTE’ DE PÁDEL, CAPITANEADO POR EL GRUPO BORNOS 
BODEGAS Y VIÑEDOS. TRAS FINALIZAR EL CAMPEONATO, LOS 
GANADORES RECIBIERON COMO TROFEO UN MÁGNUM RESERVA 
Y LOS DEMÁS PARTICIPANTES UN LOTE CON LOS VINOS MÁS 
EMBLEMÁTICOS DE LA BODEGA

El Trofeo ‘Bornos Frizzante’ de pádel, la sexta prueba 
puntuable del Circuito Absoluto Navarro de Pádel 2017, ha 
unido este deporte de raqueta con el mundo del vino.
La unión entre vino y deporte constituye uno de los objetivos 
principales para los organizadores del Trofeo. Según ha 
comentado Fernando Zaratiegui, director general de Bornos 
Bodegas y Viñedos, se trata de “iniciativas deportivas que 
contribuyen a llevar una vida más equilibrada y saludable, 
compromiso que tenemos muy presente en todas y cada una de 
las fases de elaboración de nuestros vinos”.
Nuestros estereotipos hacen difícil imaginar a un deportista 
tomando alcohol, pero numerosos estudios demuestran que 
combinada con deporte y en dosis moderadas, una copa de 
vino puede resultar muy benefi ciosa para nuestro organismo.
“Un vino ligero, fresco y de baja graduación como el Bornos Frizzante, 
consumido con moderación, puede ser una bebida para disfrutar 
después de cada partido”, ha comentado Fernando Zaratiegui. Tras la 
celebración de las fi nales, tuvo lugar la ceremonia de proclamación de 
campeones y entrega de trofeos en las instalaciones de la Bodega de 
Sarría, en Navarra, perteneciente al grupo Bornos Bodegas y Viñedos. 
Además del tradicional trofeo, un Mágnum Reserva, los campeones 
(Jon Sanz y Fabián Ordóñez en categoría masculina, Maite Gabarrus 
y Cristina Torrens en femenina), subcampeones y campeones de 
consolación en cada categoría recibieron un lote con los vinos más 
emblemáticos de la bodega, disfrutando a la vez de una comida en la 
que se reunieron más de cien personas.

EXPLORANDO nuevos horizontes

PALACIO DE BORNOS HA CONQUISTADO EL MUNDO DE LOS VINOS ESPUMOSOS 
CON UNA GAMA COMPUESTA POR CRIANZAS BAJO EL SELLO DE LA DENOMINACIÓN 
DE ORIGEN RUEDA Y 100% VERDEJO: PALACIO DE BORNOS BRUT Y PALACIO DE 
BORNOS BRUT NATURE. LA BODEGA SIGUE EL MISMO PROCESO DE ELABORACIÓN 
DEL CAVA Y DEL CHAMPÁN FRANCÉS

La bodega Palacio de Bornos, ubicada en Valladolid, en el corazón de la Denominación 
de Origen Rueda, ha conquistado el mundo de los vinos espumosos con una gama 
compuesta por crianzas elaborados, únicamente, con la variedad Verdejo, y un rosado 
100% Tempranillo. Una característica que se ha convertido en el buque insignia de la fi rma 
castellanoleonesa, que se hace hueco en el mercado nacional e internacional con unos 
precios muy competitivos. 
Palacio de Bornos fue la primera bodega en elaborar vinos espumosos en Castilla y León. 
Su primera añada se remonta a 1978 y, desde entonces, el sello ha aprovechado las 
cualidades de la denominación, creando vinos monovarietales con personalidad y carácter, 
transformados mediante el método tradicional o ‘champenoise’. Un proceso 
que utilizan en la producción del cava y del champán francés, al estilo 
de la región de Champagne, en el que la burbuja, más fi na y delicada 
que en el resto de espumosos, se consigue a través de la propia 
fermentación en botella.
Palacio de Bornos Brut y Palacio de Bornos Brut Nature son dos 
ambiciosas propuestas excelentes para acompañar en celebraciones y 
reuniones.
Por un lado, la fi rme estructura del Brut, con una burbuja redonda e 
integrada, modelada en 24 meses de crianza que le otorgan un aroma 
potente y maduro. Sabores de fl ores blancas y hierbas silvestres 
resaltan en el color amarillo pajizo y dorado del vino.
Palacio de Bornos Brut Nature es un vino de doble fermentación, 
con una efervescencia continua y agitada de sus burbujas, 
pequeñas, esféricas, que trasladan el aroma primario de la uva 
madura y los derivados de la segunda transformación, con 
almendras y cacahuetes, Todo ello, con una presencia amarilla con 
refl ejos verdosos. 

EL MEJOR ARROZ 
es el de Voramar

EL RESTAURANTE 
VORAMAR DE ALTAFULLA 
(TARRAGONA) GANA EL 
CONCURSO MEJORES 
ARROCES DE ESPAÑA 
2017, IMPULSADO POR 
FEHR Y FACYRE Y CON EL APOYO DE UNILEVER FOOD SOLUTIONS. 
LA RECETA GANADORA ES UN ‘ARROZ CREMOSO CON SHITAKE Y 
PRESA IBÉRICA CON MAYONESA DE FOIE’

El restaurante Voramar se ha alzado con el título de Mejor Arroz de España. 
Así lo ha decidido el jurado de la I Edición del concurso Mejores Arroces 
de España 2017, en el que han participado más de mil restauradores de  
nuestro país y cuya fi nal se ha celebrado coincidiendo con el día Internacional 
del Arroz (el 31 de octubre).
La receta ganadora es un ‘Arroz cremoso con shitake y presa ibérica con 
mayonesa de foie’, que elabora la chef Sara Nicolás en el restaurante Voramar 
de Altafulla (Tarragona).
El concurso, impulsado por la Federación Española de Hostelería (FEHR) 
y por la Federación de cocineros y Reposteros de España (FACYRE), con 
el apoyo de Unilever Food Solutions con el objetivo de dinamizar el 
consumo de arroz fuera de los hogares, ha contado con un jurado de 
excepción formado por los reputados chefs Kiko Moya y Mario Sandoval, 
ambos con dos estrellas Michelin. Ángels Solans, directora general 
de Unilever Food Solutions, ha destacado el alto nivel de participación, 
pero también la originalidad, el trabajo y el alto nivel de los restauradores, 
que “demuestra una vez más el buen momento que vive la gastronomía y 
hostelería de nuestro país”. 
José Luis Yzuel, presidente de la Federación Española de Hostelería, ha 
destacado que en nuestro país “se consumen 247.000 toneladas anuales de 
arroz, 6 kg de arroz por persona y año, una cifra superior a la media europea, 
que es de 4,7 kg” y que “la cultura española del arroz va más allá de la tradicional 
paella, como demuestra la amplia gama de arroces que existen en España”.

VINO Y DEPORTE, un tándem perfecto EXPLORANDO nuevos horizontes

DYC 12 AÑOS, el primero de la Colección

DYC PRESENTA LA COLECCIÓN MAESTROS DESTILADORES, UNA 
SERIE DE ‘WHISKIES’ EN LA QUE SUS MAESTROS DESTILADORES 
TRANSMITEN EL CARÁCTER CREATIVO E INCONFORMISTA DEL 
FUNDADOR DE LA MARCA, ASÍ COMO SUS VALORES. DYC 12 
AÑOS, EL PRIMER LANZAMIENTO DE LA COLECCIÓN, CUENTA CON UN 
ACABADO EN BARRICAS DE JEREZ

El primer ‘whisky’ español presenta la Colección Maestros Destiladores 
DYC: una serie de ‘whiskies’ en la que sus maestros destiladores transmiten el 
carácter creativo e inconformista de Nicomedes García, fundador de DYC, así 
como los valores de la marca. Una Colección que comparte, por primera vez, 
los secretos que se encuentran tras los muros de su destilería en Palazuelos de 
Eresma, lugar en el que DYC concibe cada uno de sus ‘whiskies’. 
Se trata de una serie de líquidos artesanales y de una calidad exquisita 
conseguidas gracias a la cuidada selección de materias primas que llevan a 
cabo los expertos de DYC, su extenso conocimiento del paladar español y 
su proceso de destilación tradicional.
DYC 12 años es el primer lanzamiento de esta Colección. 
Doce años de envejecimiento y, por primera vez, un 
exclusivo acabado en barricas de Jerez le aportan una gran 
calidad en sus matices. Una extraordinaria combinación de 
ingredientes cosechados y envejecidos 100% en España 
le otorgan unos aromas cálidos, tostados y vegetales 
que hacen de este ‘blended’ un ‘whisky’ perfecto para 
degustar solo. Su sabor, además, le ha hecho merecedor 
del premio internacional ‘SIP Award’ 2017.
Con esta primera edición de la Colección Maestros 
Destiladores, DYC transmite el orgullo que siente por sus 
artesanos, aquellos que garantizan la máxima calidad en 
cada trago.

exclusivo acabado en barricas de Jerez le aportan una gran 
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eXPLoRAnDo nuevos horizontes

paLacio de bornos ha conquistado eL mundo de Los vinos espumosos 
con una gama compuesta por crianzas baJo eL seLLo de La denominación 
de origen rueda y 100% verdeJo: paLacio de bornos brut y paLacio de 
bornos brut nature. La bodega sigue eL mismo proceso de eLaboración 
deL cava y deL champán francés

La bodega Palacio de Bornos, ubicada en Valladolid, en el corazón de la Denominación 
de Origen Rueda, ha conquistado el mundo de los vinos espumosos con una gama 
compuesta por crianzas elaborados, únicamente, con la variedad verdejo, y un rosado 
100% tempranillo. Una característica que se ha convertido en el buque insignia de la fi rma 
castellanoleonesa, que se hace hueco en el mercado nacional e internacional con unos 
precios muy competitivos. 
Palacio de Bornos fue la primera bodega en elaborar vinos espumosos en Castilla y León. 
Su primera añada se remonta a 1978 y, desde entonces, el sello ha aprovechado las 
cualidades de la denominación, creando vinos monovarietales con personalidad y carácter, 
transformados mediante el método tradicional o ‘champenoise’. Un proceso 
que utilizan en la producción del cava y del champán francés, al estilo 
de la región de Champagne, en el que la burbuja, más fi na y delicada 
que en el resto de espumosos, se consigue a través de la propia 
fermentación en botella.
Palacio de Bornos Brut y Palacio de Bornos Brut nature son dos 
ambiciosas propuestas excelentes para acompañar en celebraciones y 
reuniones.
Por un lado, la fi rme estructura del Brut, con una burbuja redonda e 
integrada, modelada en 24 meses de crianza que le otorgan un aroma 
potente y maduro. Sabores de fl ores blancas y hierbas silvestres 
resaltan en el color amarillo pajizo y dorado del vino.
Palacio de Bornos Brut Nature es un vino de doble fermentación, 
con una efervescencia continua y agitada de sus burbujas, 
pequeñas, esféricas, que trasladan el aroma primario de la uva 
madura y los derivados de la segunda transformación, con 
almendras y cacahuetes, Todo ello, con una presencia amarilla con 
refl ejos verdosos. 

DYC 12 AÑos, el primero de la Colección

dyc presenta La coLección maestros destiLadores, una 
serie de ‘Whiskies’ en La que sus maestros destiLadores 
transmiten eL carácter creativo e inconformista deL 
fundador de La marca, así como sus vaLores. dyc 12 
años, eL primer Lanzamiento de La coLección, cuenta con un 
acabado en barricas de Jerez

El primer ‘whisky’ español presenta la Colección maestros Destiladores 
DYC: una serie de ‘whiskies’ en la que sus maestros destiladores transmiten el 
carácter creativo e inconformista de nicomedes garcía, fundador de DYC, así 
como los valores de la marca. Una Colección que comparte, por primera vez, 
los secretos que se encuentran tras los muros de su destilería en Palazuelos de 
Eresma, lugar en el que DYC concibe cada uno de sus ‘whiskies’. 
Se trata de una serie de líquidos artesanales y de una calidad exquisita 
conseguidas gracias a la cuidada selección de materias primas que llevan a 
cabo los expertos de DYC, su extenso conocimiento del paladar español y 
su proceso de destilación tradicional.
DYC 12 años es el primer lanzamiento de esta Colección. 
Doce años de envejecimiento y, por primera vez, un 
exclusivo acabado en barricas de Jerez le aportan una gran 
calidad en sus matices. Una extraordinaria combinación de 
ingredientes cosechados y envejecidos 100% en España 
le otorgan unos aromas cálidos, tostados y vegetales 
que hacen de este ‘blended’ un ‘whisky’ perfecto para 
degustar solo. Su sabor, además, le ha hecho merecedor 
del premio internacional ‘sIP Award’ 2017.
Con esta primera edición de la Colección Maestros 
Destiladores, DYC transmite el orgullo que siente por sus 
artesanos, aquellos que garantizan la máxima calidad en 
cada trago.

eL ACeIte tiene duende

castiLLo de canena presenta La doceava edición Limitada de 
su eXcLusiva coLección primer día de cosecha, arbequino 
y picuaL, diseñada por La baiLaora sara baras. unos 
aceites de oLiva eXtra monovarietaLes procedentes de 
una cuidada seLección de aceitunas recoLectadas en eL 
momento óptimo de maduración

En su búsqueda de la excelencia y como compañía de referencia en 
alta gastronomía por la elaboración de algunos de los mejores aceites 
extra vírgenes del mundo, Castillo de Canena lanza la edición limitada 
número doce de su icónico Primer Día de Cosecha.
Para la elaboración de sus preciados aceites extra vírgenes, Castillo de 
Canena se basa en la agricultura de precisión: utilizando la tecnología 
más moderna, la compañía comprueba, en tiempo real, la situación 
fi siológica de sus olivos y sus diferentes necesidades durante todas las 
estaciones, determinando el día exacto de comienzo de la cosecha 
de cada varietal. Las aceitunas seleccionadas se cosechan por la 
noche, para acortar los tiempos de recogida y para benefi ciarse de las 
bajas temperaturas.
Como en cada ocasión, una personalidad vinculada a la cultura, el 
arte, el deporte o las ciencias, y amante del aceite de oliva, ha sido 
la encargada de diseñar la etiqueta de las icónicas botellas color 
cereza. En esta ocasión, la bailaora y coreógrafa sara Baras ha creado 
la nueva etiqueta, representando un momento de su baile en una de 
sus actuaciones. “Sinceramente me siento 
muy orgullosa amadrinando este nuevo Primer 
Día de Cosecha de Castillo de Canena, 
con quien me siento tan identifi cada. El 
fl amenco y el aceite de oliva virgen extra son 
elementos muy importantes y representativos 
de nuestra cultura, son fi eles exponentes 
del acervo cultural español y difunden por 
todo el mundo parte de lo que somos”, 
ha comentado la artista.
Primer Día de Cosecha Arbequino y 
Primer Día de Cosecha Picual estarán 
presentes en más de 50 países, 
principalmente en Europa, Estados Unidos, 
América Latina, Japón y Australia.

JosÉ CueRvo, dos botellas se renuevan

Las icónicas boteLLas de tequiLa José cuervo, especiaL goLd y 
siLver, se renuevan, enfatizando La importancia de sus orígenes 
y La máXima caLidad en su proceso de creación. eL obJetivo es 
reforzar Los Lazos entre sus consumidores y su historia, tan cLave 
para eL desarroLLo de este destiLado a niveL internacionaL

En 1795, el empresario mexicano José Cuervo fue el primero en recibir permiso de 
las autoridades virreinales para elaborar legalmente la que hoy es la bebida nacional 
del país, el tequila. En la actualidad, es la marca más vendida en todo el mundo, y en 
especial estas etiquetas: especial gold y silver.
Las icónicas botellas se renuevan, cambian de aires, se estilizan y modernizan sin 
perder un ápice de su esencia, que las hace tan únicas. Ganan elegancia, con líneas 
más rectas y ángulos más marcados en su parte superior e inferior, ganando en 
frescura y en estética, gracias también a una sofi sticada base tallada en relieve. El 
objetivo de esta renovación es claro: reforzar los lazos entre sus consumidores y su 
historia, tan clave para el desarrollo de este destilado a nivel internacional. 
Así, bajo el cuello, la fecha 1795 aparece grabada en el cristal, dando protagonismo 
a esta fecha tan importante para la casa. En un lateral, su compromiso con la 
integridad y su dedicación  a la calidad queda patente en otro mensaje grabado en 
la botella.
La etiqueta trasera celebra el hecho de que se trata de una marca líder que no 
ha perdido en ningún momento sus raíces y que continúa en manos familiares 
elaborándose en el mismo lugar, La Rojeña, en el pueblo de Tequila, en Jalisco. 
Esta destilería, la más antigua de Latinoamérica, es un 
verdadero museo, un homenaje a José Antonio de 
Cuervo, el hombre que creó el imperio que ha llegado 
hasta nuestros días.
De las muchas etiquetas de José Cuervo, Especial Gold 
encabeza la lista de los tequilas más vendidos en todo 
el planeta. Es un tequila idóneo para tomar solo, que 
resulta de una mezcla entre el reposado (añejo) y otros 
más jóvenes. Se caracteriza por su color dorado, su 
especiado aroma dulce con notas de agave, madera y 
piel de naranja y por su suavidad en boca, que recuerda 
al roble y la vainilla.
Especial Silver, más conocido como Cuervo de Plata, es 
una mezcla de tequilas con un equilibrado balance, con 
notas de agave, caramelo y hierbas frescas.
Tequila José Cuervo es distribuido en España por grupo 
Diego Zamora, empresa española 100% familiar.

ItALIA Y esPAÑA, nunca tan cerca

itmakes food&Wine es un proyecto que aporta una mirada innovadora 
a La cooperación entre españa e itaLia en eL sector enogastronómico. 
gracias a La coLaboración de reconocidos chefs itaLianos y españoLes, se 
crearán oportunidades para Jóvenes profesionaLes deL sector, apostando 
por La formación

Se presentó el pasado día 15 de noviembre en la embajada de Italia en Madrid el proyecto 
Itmakes Food&Wine, en que reconocidos chefs italianos y españoles sumarán fuerzas para 
poner en valor los principios ético-sociales que inspiran las culturas enogastronómicas de los 
dos países (salud, sostenibilidad, inclusión social, innovación e importancia de los territorios) y 
para crear oportunidades para jóvenes profesionales del sector, apostando por la formación.
ITmakES Food&Wine es un ‘spin-off ’ de ITmakES, una plataforma impulsada por la Embajada de 
Italia que pretende promover de manera innovadora el “saber hacer” italiano, fortaleciendo el 
diálogo entre Italia y España en los sectores en los que la relación a nivel de sociedad civil es 
más viva y dinámica. Tras una primera edición dedicada al diseño y a la fabricación digital, este año el proyecto se centra en la enogastronomía. 
El programa se estrenó con ocasión de la semana de la gastronomía Italiana, del 20 al 26 de noviembre. El día 20, el innovador chef de la cocina hispalense 
Julio Fernández y el maestro de la tradición siciliana Pino Cuttaia mezclaron su creatividad y sus culturas en Sevilla, en una cena dedicada al tema “ética, 
comida y legalidad”. El día 22, en el marco de la iniciativa Buen@provecho, el chef Alfonso Caputo preparó una cena especial en el Comedor social de la 
Hermandad del Refugio, en Sevilla, a partir de excedentes alimentarios recogidos por los voluntarios de la ong equoevento en los mercados municipales 
de Madrid, con el objetivo de apoyar la lucha contra el desperdicio alimentario y poner en valor la dimensión social de la comida. El día 24 dos jóvenes chefs 
italianos se retaron la preparación de platos de alta cocina según las prescripciones médicas del Hospital universitario del tajo de Aranjuez, en el marco 
del proyecto special Cook – Tu salud en tu plato. El mismo día el presentador de Hell’s Kitchen Italia, Carlo Cracco, llevó a Barcelona su visión original y 
renovadora de la cocina italiana, hablando con los estudiantes del Instituto europeo di Design de la relación entre comida e innovación, junto con el chef 
catalán Artur martínez. Entre las otras iniciativas, destacan los dos concursos para jóvenes catadores de vinos italianos y para jóvenes chefs que quieren 
especializarse en cocina italiana (febrero de 2018). 
Todas las iniciativas cuentan, para su realización, con el apoyo de las principales instituciones y asociaciones italianas en España.
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VINO Y DEPORTE, un tándem perfecto

EL RESTAURANTE MADRILEÑO COMALA ORGANIZA LA I EDICIÓN DE LAS JORNADAS “DEL 
IBÉRICO AL MAÍZ”, EN LAS QUE SE DA CITA LO MEJOR DE LA COCINA MEXICANA Y DE LA 
ESPAÑOLA. LOS SABORES DE ESTAS DOS GASTRONOMÍAS SE COMPLEMENTAN A LA PERFECCIÓN 
EN PLATOS SABROSOS Y CARGADOS DE ORIGINALIDAD

Lo mejor de la cocina mexicana y de la española se dan cita hasta el 14 de febrero de 2018 
en las Jornadas “Del Ibérico al Maíz”, organizadas por el restaurante Comala. Los sabores de 
las dos gastronomías se complementan a la perfección en este espacio de la madrileña Plaza 
de la Lealtad, logrando una simbiosis que da como resultado platos sabrosos y cargados de 
originalidad. 
Para enfatizar la riqueza de estas dos culturas, Comala, que se ha convertido en todo un referente de la 
cocina de fusión en Madrid, ha organizado unas jornadas en las que el maíz, típico de la gastronomía 
mexicana, y los ibéricos, uno de los emblemas de nuestro país, son los protagonistas indiscutibles. Así, fuera 
de carta, se pueden degustar platos como ‘Croquetas de maíz y jalapeños’, ‘Crema de maíz con torreznos 
fritos y polvo de kikos’, ‘Pozole de maíz tierno y costillas de cerdo ibérico con guarnición’, ‘Risotto con setas de temporada, espárragos verdes, jamón ibérico y caldo de ave y maíz’, 
‘Secreto ibérico con cachapa de maíz, lombarda con especias y jugo al vino tinto’, entre otros. Unos platos que pueden maridarse con propuestas líquidas pensadas para todos: para 
los más atrevidos, Comala sugiere su carta de cócteles, y para los más clásicos, nada mejor que una ‘michelada‘ o un vino de la bodega.
Comala, que debe su nombre a la obra Pedro Páramo de Juan Rulfo, aúna y fusiona lo mejor de la gastronomía del país azteca con la española, en platos elaborados 
en una cocina a la vista. 

INTEGRIDAD, hospitalidad y lujo en el ‘pack’

ABSOLUT ELYX, EL PRIMER VODKA DE LUJO CUYO DESTILADO SE 
REALIZA MANUALMENTE EN UN ALAMBIQUE DE COBRE MACIZO 
DE 1921, SE PRESENTA EN UN ‘PACK’ CON UN ESTILOSO 
VASO DE COBRE EN FORMA DE PIÑA, SÍMBOLO UNIVERSAL DE 
HOSPITALIDAD Y HOMENAJE A LOS ALAMBIQUES EMPLEADOS 
PARA SU DESTILACIÓN 

Absolut Elyx, la creación más valiosa y fi na de Absolut, es el fruto de la 
combinación única de la artesanía tradicional y del diseño más vanguardista.
Su secreto radica en el delicado uso del trigo de invierno de 
Rabëlof, el agua más pura de Suecia y su destilación artesanal en 
alambiques de cobre de principios del siglo XX. La exclusividad 
de Absolut Elyx descansa en la calidad de su trigo, procedente 
de una única cosecha anual de una sola fi nca. Se trata de un trigo 
que contiene la cantidad exacta y necesaria de agua, almidón y 
proteínas. Su producción, desde la primera semilla, gota a gota 
hasta la botella y su distribución se realizan en un radio de 25 km en 
Ahüs, en el sur de Suecia.
El carácter puro del líquido tiene su origen en su destilación 
artesanal: es el primer vodka de lujo cuyo destilado se realiza 
manualmente en un alambique de cobre macizo de 1921 de la 
destilería Column 51, el cual actúa como catalizador natural y le 
aporta una pureza incomparable y una textura suave 
y sedosa.
Absolut Elyx se presenta en un ‘pack’ junto con 
un estiloso vaso de cobre en forma de piña que 
simboliza la hospitalidad y que homenajea los 
alambiques originales en los que se destila esta 
seda líquida. En este ‘pack’, el cobre es la 
perfecta manifestación del lujo y vanguardismo 
característicos de la marca, llegando hasta la 
botella, donde sus detalles reales de cobre 
son refl ejo tanto del sabor natural y puro del 
líquido de su interior como de su destilación 
manual en alambiques de cobre. 
Absolut Elyx es un incomparable vodka 
cristalino de textura sedosa, equilibrado y con 
un inconfundible impacto sensorial. 
Este vodka súper Premium estará disponible 
en El Corte Inglés, a un precio de venta 
recomendado de 99,95 euros.

IBÉRICOS Y MAÍZ, una unión muy original

NOVEDADES en Zoco

LA MARCA NAVARRA DE PACHARÁN ZOCO RENUEVA SU ICÓNICA BOTELLA 
POR PRIMERA VEZ EN MÁS DE 60 AÑOS Y, PARA CELEBRARLO, HA 
ORGANIZADO DOS DÍAS DE EVENTOS EN EL TXOKO DE ZOCO, UN 
RESTAURANTE EFÍMERO EN MADRID CUYAS PROPUESTAS CULINARIAS HAN 
LLEVADO LA FIRMA DE DAVID YÁRNOZ

Han pasado más de 60 años desde que apareciera en el mercado el 
Pacharán Zoco, protagonista de sobremesas e historias, símbolo de 
arraigadas tradiciones y amistad. 
La emblemática marca da ahora un nuevo giro a su historia y, sin perder de 
vista sus raíces, se moderniza y sofi stica con una espectacular nueva botella 
octagonal que deja atrás el modelo con el que se ha identifi cado durante 
casi medio siglo. Su transparencia es protagonista con el objetivo de mostrar 
la gran calidad del líquido que contiene, manteniendo algunos elementos 
diferenciadores como el texturizado en los laterales. El logotipo también 
refl eja el cambio manteniendo la esencia, plasmándose en una etiqueta más 
limpia para dar toda la relevancia a la marca.
Para celebrar este paso adelante en su trayectoria, Zoco ha querido 
acercarse a sus consumidores, en especial a los más jóvenes, con la 
apertura en Madrid de El Txoko de Zoco: durante dos días, el chef David 
Yárnoz, propietario de El Molino de Urdániz, uno de los tres únicos 
restaurantes navarros con estrella Michelin, ha trasladado a la capital su 
exquisita cocina de producto, arraigada, como Zoco, en su entorno, y 
capaz, como Zoco, de recordarnos esos sabores anclados en nuestra 
memoria.
El primer día David Yárnoz ha ofrecido en vivo y en directo una 
muestra de su arte culinario a los comensales, elaborando un menú 
que rendía tributo a sus orígenes, compartidos con los de 
Zoco. Compuesto por una docena de pasos, el menú ha 
incorporado los diferentes elementos que forman parte 
del proceso de elaboración del pacharán, desde las ramas 
del endrino, su fruto, hasta el producto fi nal: ‘Salmorejo 
de remolacha aromatizado con Zoco, romero y fresas’, 
‘Foie gras de pato ahumado con prunus espinosa, Endrinas, 
sorbete de remolacha y piñones’ son algunos ejemplos.
Además, el restaurante efímero El Txoko de Zoco ha estado 
abierto a todos los que querían disfrutar de manera gratuita de la 
mejor coctelería con pacharán Zoco y de deliciosas opciones de 
tapeo. Divertidas sesiones de cata y de elaboración de pacharán 
y una muestra de la historia y evolución de la marca y la botella 
han completado la experiencia.
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UN ‘PACK’ con mucho arte

PARA ESTAS NAVIDADES, ILLYCAFFÈ PROPONE UN ‘PACK’ ESPECIAL 
COMPUESTO DE UNA MÁQUINA DE CAFÉ DE DISEÑO Y3, UNA LATA 
DE CAFÉ ILLY DE ROBERT WILSON, SEIS  TAZAS DECORADAS DE LA 
ILLY ART COLLECTION, FIRMADAS POR MAURIZIO GALIMBERTI, Y 
KEEPCUP, UNA TAZA PARA DISFRUTAR DE UN CAFÉ ILLY ‘ON THE 
GO’ RESPETANDO EL MEDIO AMBIENTE

Estas Navidades no puede faltar ese momento único y memorable de 
compartir, entre familiares y amigos, una buena taza de café ‘espresso’ 
de calidad. Para que el momento del café sea todo un ritual lleno de 
recuerdos, illycaffè presenta un ‘pack’ muy especial vinculado al mundo 
del arte y el diseño, con todos los elementos necesarios para vivir 
durante todas estas fi estas una experiencia sensorial y emocional.
El ‘pack’ de Navidad está compuesto de una máquina de café de diseño 
Y3, que funciona con cápsulas del sistema IPERESPRESSO; una lata de 
café de edición limitada conmemorativa de los 25 años de la ‘illy Art 
Collection’, fi rmada por Robert Wilson; seis tazas decoradas ‘illy Art 
Collection’ del fotógrafo italiano Maurizio Galimberti; una ‘KeepCup’, 
una taza original y creativa, ideal para los que quieran disfrutar de un 
café illy ‘on the go’, cuando estén fuera de casa, respetando el Medio 
Ambiente, ya que la ‘KeepCup’ es una solución muy sostenible y una 
alternativa a las tradicionales tazas desechables para llevar. Todos los 
productos están disponibles en la tienda ‘online’ de illycaffè.

VINO Y DEPORTE, un tándem perfecto

EL RESTAURANTE MADRILEÑO COMALA ORGANIZA LA I EDICIÓN DE LAS JORNADAS “DEL 
IBÉRICO AL MAÍZ”, EN LAS QUE SE DA CITA LO MEJOR DE LA COCINA MEXICANA Y DE LA 
ESPAÑOLA. LOS SABORES DE ESTAS DOS GASTRONOMÍAS SE COMPLEMENTAN A LA PERFECCIÓN 
EN PLATOS SABROSOS Y CARGADOS DE ORIGINALIDAD

Lo mejor de la cocina mexicana y de la española se dan cita hasta el 14 de febrero de 2018 
en las Jornadas “Del Ibérico al Maíz”, organizadas por el restaurante Comala. Los sabores de 
las dos gastronomías se complementan a la perfección en este espacio de la madrileña Plaza 
de la Lealtad, logrando una simbiosis que da como resultado platos sabrosos y cargados de 
originalidad. 
Para enfatizar la riqueza de estas dos culturas, Comala, que se ha convertido en todo un referente de la 
cocina de fusión en Madrid, ha organizado unas jornadas en las que el maíz, típico de la gastronomía 
mexicana, y los ibéricos, uno de los emblemas de nuestro país, son los protagonistas indiscutibles. Así, fuera 
de carta, se pueden degustar platos como ‘Croquetas de maíz y jalapeños’, ‘Crema de maíz con torreznos 
fritos y polvo de kikos’, ‘Pozole de maíz tierno y costillas de cerdo ibérico con guarnición’, ‘Risotto con setas de temporada, espárragos verdes, jamón ibérico y caldo de ave y maíz’, 
‘Secreto ibérico con cachapa de maíz, lombarda con especias y jugo al vino tinto’, entre otros. Unos platos que pueden maridarse con propuestas líquidas pensadas para todos: para 
los más atrevidos, Comala sugiere su carta de cócteles, y para los más clásicos, nada mejor que una ‘michelada‘ o un vino de la bodega.
Comala, que debe su nombre a la obra Pedro Páramo de Juan Rulfo, aúna y fusiona lo mejor de la gastronomía del país azteca con la española, en platos elaborados 
en una cocina a la vista. 

NUEVAS atmósferas

LARIOS CAFÉ, DE MADRID, HA REABIERTO SUS PUERTAS CON 
UN DISEÑO SOFIST ICADO Y CONTEMPORÁNEO DE ESPÍRITU 
MEDITERRÁNEO, REALIZADO POR TOMÁS ALÍA. BUENA 
GASTRONOMÍA Y DIVERSIÓN ESTÁN GARANTIZADAS EN ESTE 
ESPACIO DIVIDIDO EN DOS PLANTAS 

Larios Café, en la cercanía de las madrileñas Plazas de Santo Domingo y 
Callao, ha vuelto a abrir sus puertas tras una rompedora renovación de 
sus interiores con un diseño sofi sticado y contemporáneo, llevada a cabo 
por el mismo arquitecto e interiorista que en 1999 fi rmó la estética de 
este local, que revolucionó el concepto de ocio nocturno de la capital. 
El nuevo Larios, pensado por Tomás Alía, ha sido inaugurado con 
ocasión del día internacional del ‘gin tonic’, y para este nuevo diseño ha 
combinado las técnicas tradicionales como la cerámica y la metalurgia, 
así como materiales nobles como la rafi a, el ratán o el bambú con la 
vanguardia que caracterizan sus creaciones. El uso de la luz y el color, la 
inclusión de jardines verticales o los elementos vegetales también juegan 
un papel fundamental y, a su vez, hacen referencia a la herencia y al 
‘Espíritu Mediterráneo’ de esta marca de ginebras nacida en Málaga.
Dividido en dos plantas, Larios Café, pone a disposición, en la primera 
planta, de los comensales una oferta gastronómica que juega con la 
tradición y la cocina fusión; maridada con los icónicos ‘perfect serves’ 
de Larios y una exclusiva selección de cócteles. En la planta de abajo, 
los amantes de la buena música y el espectáculo podrán encontrar una 
variada agenda con conciertos en directo, sesiones DJ, monólogos, 
danza clásica o microteatro. Un espacio polivalente, que une gastronomía, 
tendencias y música en pleno centro de Madrid.
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tugues vuelve a apostar por Pink Lady®

La prestigiosa fábrica de confitería tugues ha 
vueLto a eLegir a pink Lady® por La deLicadeza, 
La versatiL idad y La caLidad uLtra premium de sus 
manzanas para Lanzar un turrón único, que dará a 
La mesa de navidad un toque diferente y muy originaL

tugues, prestigiosa confitería familiar con sede en Lleida y 
perteneciente a la Asociación Internacional de Reposteros Relais 
Dessert, ha vuelto a elegir a Pink Lady®, la marca líder en 
manzanas a nivel europeo, para crear un turrón único. Una segunda 
colaboración que surge tras la buena acogida que tuvieron entre el 
público los bombones de manzana Pink Lady®.
El artífice del turrón ha sido Jordi tugues, reconocido repostero 
que representa la segunda generación de este negocio fundado 
en 1967. Una empresa que ha basado su longevidad y éxito en 
una apuesta por la innovación y el uso de materias primas de 
primera calidad: desde el chocolate y las harinas más Premium, hasta 
azúcares, leche y huevos ecológicos. Este empleo de productos 
de alta gama es lo que le ha llevado a unirse de nuevo con Pink Lady®, 
una manzana que destaca por su delicadeza, versatilidad y ultra calidad, 
cualidades que consiguen los 52 pequeños productores españoles tras 
elegir a mano cada una de las manzanas que surgen del cruce de las 
variedades golden Delicius y Lady Williams.
El carácter Premium y la singularidad de los ingredientes han hecho 
posible la elaboración de un dulce diferente que equilibra a la 
perfección jugosidad y dureza. La primera la aporta la pasta de 
manzana Pink Lady®, envuelta con un cremoso praliné de almendra, 
que contrasta con el crujiente envoltorio final de chocolate blanco. La 
tableta de turrón está pintada a mano con un aerógrafo y reproduce el 
característico color rosa de las manzanas. 
Por su color característico, su textura crujiente y su sabor inimitable, 
Pink Lady® se ha convertido en una variedad única que ha sido fuente 
de inspiración para chefs como Jordi Roca, quien diseñó el primer 
helado de manzana Pink Lady®, ‘bartenders’ como Diego Cabrera e 
incluso diseñadores de moda como Agatha Ruiz de la Prada. 

Lo que mueve la hostelería

La asociación para eL estudio de La restauración y coLectividades (cLub greco) ha presentado La iv guía de innovaciones  
en eL canaL horeca, un informe que recopiLa y describe Las principaLes tendencias de innovación en eL sector de La hosteLería  
y La restauración en españa 

La presentación de la Iv guía de Innovaciones en el Canal Horeca, que tuvo lugar el pasado mes de noviembre en Madrid, contó con la participación especial del 
secretario general de FeHR, emilio gallego Zuazo, que analizó la diversidad de la estructura de la hostelería en España y sus principales palancas de crecimiento.
La Guía, presentada por la Asociación para el Estudio de la Restauración y Colectividades (CLuB gReCo), resalta la importancia de la innovación en la dinamización del 
mercado y en el impulso de las divisiones de ‘Foodservice’ de las compañías. Se estima que las innovaciones en Horeca representaron el 4% de la facturación total de los 
departamentos de Foodservice en 2017, e impulsaron un crecimiento de las ventas del 22% en estas divisiones.
Según João Baldaia, presidente de CLUB GRECO, “en promedio, las empresas pertenecientes a CLUB GRECO han emprendido 15 desarrollos en 2017, un dato muy 
importante dado que los criterios de compra del cocinero atienden a la calidad, la amplitud de gama y el servicio”. De este total de desarrollos, el 41% corresponden 
a extensiones de productos, el 27% a lanzamientos y el 23% a innovaciones, mientras que el 9% se materializó en nuevas herramientas de comunicación, formación y 
apoyo a la gestión y promoción de los locales.
De acuerdo con la Guía, los desarrollos lanzados en 2017 responden a tres grandes tendencias. En primer lugar, la preocupación por la salud y el bienestar ha impulsado el 
incremento de propuestas de menús más ligeros, la introducción de nuevos alimentos, los superalimentos, y soluciones para responder a intolerancias o alergias alimentarias. 
En segundo lugar, el cliente ya no se conforma con una propuesta culinaria y demanda que el momento de consumo sea una experiencia única, así que desde el sector se 
facilitan soluciones que introducen novedad y variedad en la carta: conceptos que fusionan culturas, sabores y texturas, nuevos momentos de consumo, campañas, concursos 
y nuevos espacios en los locales. Además, los operadores del sector Horeca tienen una responsabilidad con el entorno y deben contribuir a su equilibrio económico, social y 
medioambiental. De ahí que las empresas fabricantes introduzcan en los procesos de la cadena de valor las mejoras necesarias para cumplir con el objetivo de la sostenibilidad: 
materias primas más respetuosas con el Medio Ambiente, productos de proximidad, formación y asesoramiento en la reducción del desperdicio. 

BIDFooD se AFIAnZA en el mercado español

tras La compra de guzmán gastronomía en abriL, eL gigante 
de ‘foodservice’ sudafricano refuerza su presencia en españa 
con La compra de sáenz horeca, empresa cárnica con más 
de 30 años de trayectoria en eL canaL horeca. con eL f in 
de ampLiar su mercado en La penínsuLa ibérica, también ha 
adquirido La portuguesa frustock

Fue en abril de este año cuando el gigante de ‘foodservice’ Bidfood aterrizó en 
España tras la compra de guzmán gastronomía, la empresa líder en nuestro país 
en la comercialización de frutas y verduras frescas, artículos ‘gourmet’, alimentos 
congelados y productos de cuarta gama. Con esta adquisición, la firma sudafricana, 
una de las mayores del mundo en la distribución hostelera presente en los cinco 
continentes, cumplía con su objetivo de expandir su presencia en geografías que 
presentan un crecimiento importante en el consumo de alimentación fuera del 
hogar, como es la Península Ibérica. 
Un objetivo que consolida ahora con la compra de sáenz Horeca, empresa 
cárnica con más de 30 años dedicada al despiece, manipulación, transformación, 
almacenamiento, venta y distribución de sus productos dentro del canal Horeca. 
Con la adquisición también de Frustock, distribuidora portuguesa de frutas y verduras 
frescas a restauración, Bidfood se ha convertido en un proveedor integral, que 
cuenta entre sus referencias con una gran variedad de producto con la que intenta 
cubrir al máximo las necesidades de sus clientes, entre los cuales se encuentran 
establecimientos de gama media, alta y cocina de autor. La entrega de los productos es 
diaria, pudiendo hacer pedidos las 24 horas del día y 6 días a la semana.
Además, el equipo comercial de Bidfood asesora de manera continuada sobre 
las novedades del mercado, estacionalidad de los productos, tendencias 
gastronómicas, y acompaña al chef cada día. Para dar una buena información, 
este equipo recibe formación de manera continuada en todas las categorías 
de producto por chefs que apoyan a la empresa en el desarrollo de nuevos 
conceptos y les asesoran en temas culinarios. 
Este modelo de entender la relación con los clientes nace de la experiencia que 
aporta el ser un grupo internacional, junto con la cercanía que ofrecen las empresas 
nacionales que adquiere. Esto hace que la proximidad con el cliente no se pierda y 
que la relación con el chef sea directa, al que acompaña en sus inquietudes y da el 
mejor asesoramiento en lo que se refiere al producto y su elaboración. 

Lo que mueve la hostelería
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A C T U A L I D A D  I L L Y BUSINESSBA
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e investigaciones, teniendo siempre muy presente el norte de la 
calidad y la completa satisfacción del consumidor, al que brinda 
una perfecta taza de café, no sólo en su contenido, sino también 
en su exterior. 
Ese compromiso no es nada baladí para una empresa como 
illycaffè que al centro de su actividad ha colocado siempre a las 
personas. De hecho, nuestra conversación con el director general 
de la compañía para España y Portugal, Massimo Saggese, toma 
como punto de partida el agradecimiento, como es habitual en él, 
a la labor de todos aquellos involucrados con la empresa. Por un 
lado, al equipo de la misma por la pasión dedicada al trabajo cons-
tante, comentando que algunos miembros cumplirán el próximo 
año los 25 años de vida profesional en esta gran familia de illy, 
coincidente con ese aniversario de un cuarto de siglo de la sucur-

U
n compromiso: el consumidor fi nal, al que se llega a 
través de los clientes de hostelería, y que se extiende al 
embrión de la cadena productiva: los cafi cultores. Un 
solo producto y un solo ‘blend’ que ofrecer en todos 

los canales distributivos. Y muchos conocimientos que transmitir, 
adquiridos en estos primeros ochenta y cuatro años de vida de 
illycaffè.  
Una historia de grandes valores como la calidad, la innovación, la 
ética o la sostenibilidad, entre otros, que se han forjado a raíz del 
sueño del fundador de la compañía, Francesco Illy: “ofrecer el 
mejor café del mundo a todo el mundo”. He aquí el origen de una 
compañía que con ese objetivo se ha convertido en un modelo a 
seguir en el mercado, en la que no hay más secretos que el tra-
bajo constante, la búsqueda de la perfección a través de estudios 

illycaffè es una compañía erigida en torno a la calidad, innovación y 
sostenibilidad, que coloca en el centro de su actividad al consumidor, 
al que desean ofrecer el mejor café que la naturaleza pueda dar y en 
cualquier parte del mundo

E l  compromiso 
l l eva a l  p rogreso

Massimo Saggese

12  BAR BUSINESS
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sal en la península ibérica. Asimismo, sus 
felicitaciones las hace extensivas a todos 
los clientes de la firma que se han con-
vertido en los mayores comunicadores de 
su filosofía, calidad y producto. “Ernesto 
Illy, hijo del fundador de la compañía, 
siempre decía que los consumidores son 
los verdaderos dueños de la empresa”. 
Y, por supuesto, su agradecimiento se 
dirige también a los consumidores, “que 
cada vez aprecian más nuestro café illy, 
demostrándolo con su compra, su consu-
mo y dando un toque de atención cuan-
do no se toman una buena taza de café; 
así como con su deseo de tener conoci-
mientos sobre el mundo del café, que aún 
es bastante desconocido, y quieren saber 
porque existen productos tan buenos 
como el nuestro. En estos aspectos man-
tenemos conversaciones directas con los 
consumidores y, a su vez, hemos tenido 
también la ocasión de entablarlas gracias 
a El Corte Inglés que nos ha abierto las 
puertas de sus centros -en los que el café 
illy se puede degustar en todas las cafete-
rías de este gigante comercial- para llevar 
a cabo unas charlas y seminarios, que han 
sido un éxito rotundo, para satisfacer esas 
demandas de información acerca de la 
calidad, de los aspectos fisiológicos que 
puede generar la cafeína en el organismo, 
de las variedades de café y de las diferen-
cias entre la Robusta y la Arábica, invitan-
do a los consumidores a preguntar a los 
baristas en los locales qué tipo de café les 
están sirviendo, si es Robusta o Arábica. 
Si se activa el consumidor en este senti-
do, quizá nuestros competidores lo hagan 
también en un mercado donde la mayoría 
de los consumos están dominados por el 
torrefacto; de hecho, la Asociación Es-
pañola de Tostadores de Café - Fórum 
Cultural del Café, señala que en un 60-
70% el consumo de café en nuestro país 

calidad que el mercado pueda ofrecer y 
esta es una de las tareas más difíciles que 
la compañía desarrolla desde siempre. 
Ernesto Illy con sus estudios e investiga-
ciones analizó el interior de un grano de 
café y las características del mismo. Una 
vez encontrada la manera de mejorar la 
calidad, el mensaje se trasladó al origen, 
que son los propios productores. Se fue 
a Brasil, que es el mayor productor y ex-
portador de café a nivel mundial, para ex-
plicar a los caficultores el mejor modo de 
trabajar. Un hito que cambió la historia de 
producción en ese lugar; tanto es así que 
dicen que en Brasil hay dos etapas: una 
anterior a illycaffè y otra posterior. Esto ha 
marcado un rumbo diferente en la historia 
del café, en la historia de los mercados 
y, sobre todo, en la historia de nuestra 
compañía haciendo un mayor hincapié 
en ese compromiso final con el consu-
midor al que hemos asegurado un buen 
café en el pasado, se lo aseguramos en 
el presente y se lo garantizamos para el 
futuro. Todo esto ha llevado en el tiempo 
a que illycaffè consiguiera la certificación 
de sostenibilidad ‘Responsible Supply 
Chain Process’ por parte de la ‘Det 
Norske Veritas’ (DNV) en toda la cade-

es de la variedad Robusta. Nosotros uti-
lizamos 7 gramos de café para preparar 
una buena taza de café, que garantiza 
una cantidad de cafeína necesaria, y de 
una mezcla 100% Arábica de diferentes 
orígenes para generar un equilibrio entre 
cuerpo, sabor y aroma. El objetivo del 
fundador de illycaffè era crear un único 
‘blend’ de la mejor calidad que la natu-
raleza pudiera ofrecer y distribuirlo en 
todo el mundo, y esto sigue latente en 
la empresa. Precisamente, nuestra fuer-
za de crecimiento empresarial reside en 
esa mezcla única de nueve variedades de 
Arábica, ofrecida en diferentes formatos. 
Cada vez más, el consumidor nos dice 
que vamos por la dirección correcta en 
ese camino que empezó Francesco Illy, y 
que gracias a las sucesivas generaciones 
de la familia Illy, llegando actualmente a 
la cuarta con Daria Illy en el Consejo de 
Administración desde este 2017, se brin-
da una garantía de continuidad y fuerza 
a todos los trabajadores, clientes y con-
sumidores”.
Relevo familiar de un testigo con un 
listón muy alto…
“Para cumplir el sueño del fundador, la 
base es ir a la búsqueda del mejor café de 
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presso en 1991, que galardonaba a los 
cultivadores que se comprometían a pro-
ducir un café de calidad de modo soste-
nible. Tarea y esfuerzo que la propia em-
presa supo compensar concediéndoles 
un precio superior por su trabajo para 
mejorar su calidad de vida, y siempre 
en aras del cumplimiento del sueño de 
Francesco Illy. Además, el pasado año 
2016 se celebró por primera vez el Pre-
mio Internacional Ernesto Illy que 
proclama anualmente el Mejor Café del 
Mundo, premio que en 2017 ha viajado 
hasta Honduras. 
Pero, no sólo de sostenibilidad se nutren 
las acciones de illycaffè, ya que la per-
cepción mundial de sus éticos principios 
traspasa fronteras y, no por casualidad, 
ha sido nombrada por quinto año con-
secutivo como una de las Empresas 
Más Éticas del Mundo por el Instituto 
Ethisphere, líder mundial en la defini-
ción y promoción de los estándares de las 
prácticas comerciales éticas.  
Como vienen observando, la forma-
ción y difusión de la cultura del café 
es otra de las piezas clave del engra-
naje productivo de illycaffè.    
“Todo ello es posible gracias a la Univer-
sità del Caffè, con Lucio Tanfi como ba-
rista formador de la Università di Spagna 
e Portogallo, que el próximo año verá un 
apoyo en esa tarea de formativa. Además 
ampliaremos nuestra estructura de ventas 
con más personal directo para apoyar a 
nuestros comerciales y estar más cerca de 
nuestros clientes. 
Una formación que además llevamos a las 
Escuelas de Hostelería con la iniciativa del 
‘Maestro del Espresso Junior’, la cual or-
ganizamos junto con la Spaziale, y que ha 
visto celebrar este año su quinceava edi-
ción. Este concurso es muy apreciado por 
los profesores de las escuelas que utilizan 

na productiva y, particularmente, en las 
relaciones con los cultivadores de café; lo 
que ha sido posible con la creación de la 
Università del Caffè de la empresa, que 
no sólo imparte formación a los profesio-
nales de la hostelería, sino también a los 
productores de café verde en São Paolo, 
en Miami y en Bangalore (India). Univer-
sidades que se suman a la de Trieste, en  
Italia y a la Università del Caffè di Spagna 
e Portogallo, en Barcelona. 
Nosotros compramos el café verde en 
más de 25 países del mundo teniendo en 
cuenta una cosa fundamental: que en una 
taza de café está el trabajo de 25 millones 
de familias”, manifiesta Massimo Saggese.
Un compromiso, el de illycaffè, que tam-
bién transciende al producto. De hecho, 
ese compromiso posee una vertiente 
económica, social y medioambiental re-
flejada en la implantación del Premio 
Ernesto Illy a la Calidad del Café Es-

el material que les proporcionamos para 
impartir las clases; iniciativa que contribu-
ye también a la realización del objetivo de 
ofrecer el mejor café a los clientes. Cuanta 
más cultura haya, mejor será el resultado”, 
menciona el director general. 
Cultura de café que asimismo se pone 
de manifiesto a través del concurso ‘illy 
cocktail competition’, realizado en co-
laboración con nuestra revista Bar Busi-
ness y dirigido a los ‘bartenders’, el cual 
ha celebrado este año su octava edición, 
mostrando la versatilidad del café illy por 
su alta calidad. 
“El ‘espresso’ puede ser un óptimo com-
ponente para poder mezclarlo con otros 
ingredientes. El consumo de los combina-
dos y cócteles en España es cada vez más 
elevado y por qué no prepararlos también 
con café. Si se prepara un buen ‘espresso’, 
se puede mezclar con cualquier tipo de 
destilado, obteniéndose un producto de 
alta calidad”, detalla Saggese.
La innovación es otra de las llaves 
maestras en la empresa. Como un 
ejemplo reciente de la misma podemos 
presentarles el nuevo ‘look’ del icónico 
bote de 3 kg. de café que, además de por 
su forma más estrecha y esbelta, resalta 
su innovación por una tecnología de cie-
rre hermético mejorada que permite las 
conservación perfecta de los aromas de 
café. La extracción del oxígeno del bote y 
la inyección de nitrógeno garantizan una 
duración mayor en el tiempo de los aro-
mas. “Este método de la presurización 
que consiste en la introducción de un gas 
inerte como es el nitrógeno, sin color y 
sabor, nos permite tener el café como si 
estuviera recién tostado y poder llevarlo 
a todas las partes del mundo donde esta-
mos presentes”, explica Saggese. 
Renovación que también se ha realizado 
en el bote de 1,5 kg. “para los clientes que 

Lucio Tanfi
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no tienen un consumo muy elevado de 
café en sus locales de hostelería y que no 
deseen trabajar con cápsulas o monodo-
sis este tamaño va muy bien”. 
Café que se puede degustar en diferentes 
espacios. “Trabajamos para que el consu-
midor pueda tener un buen producto en 
todos los canales, porque cuando prue-
ban el café en los bares, restaurantes y 
hoteles y deseen tenerlo también en su 
casa u ofi cina, puedan hacerlo realidad. 
De hecho, estamos apostando mucho por 
el ‘Vending’ demostrando que también 
en este canal la calidad genera cantidad; 
así como también se empieza a crecer en 
el canal ‘Retail’, sirviendo de ejemplo la 
apuesta de una cadena como Carrefour 
por nuestro café en los centros defi nidos 
con un ‘target’ Súper Premium.
Incluso un buen café illy también puede 
degustarse en las alturas. “Nuestro pro-
ducto illy instant coffee está presente 
en compañías aéreas como Vueling, Ibe-
ria, Airnostrum y AirEuropa, las cuales 
han decidido ofrecer nuestro café a sus 
pasajeros” afi rma el director general de 
illycaffè para la península ibérica.
La presurización, el ‘espresso’ o las mono-
dosis son inventos del mundo del café en 
el siglo XX. La cápsula ‘IPERESPRESSO’ 
ha sido una manera de reproducir el siste-
ma como si fuera el grupo de café de una 
máquina de ‘espresso’ con una ‘preinfu-
sión’ y una ‘hiperinfusión’, para garan-
tizar todos los componentes aromáticos 
presentes en un grano de café. El concep-
to gira entorno al ‘blend’, 100% Arábica, 
la gente identifi ca ya un café illy y ese 
es nuestro deseo: que los consumidores 
cuando pidan un ‘espresso’ no lo hagan 
de forma genérica, sino que pidan illy”.
Innovación que también pasa por las 
máquinas de café. Este año, la empresa 
ha celebrado los veinte años de su em-

blemática máquina de café X1 diseñada 
por Luca Trazzi, presentando una nueva 
edición especial de inspiración ‘vintage’, 
con un nuevo ‘look’ y mayores prestacio-
nes. A su vez, también ha presentado la 
máquina Y3 diseñada por Piero Lissoni 
para ‘millennial’. 
“Las máquinas de café deben transformar 
el café siempre a la altura de la situación, 
no solo considerando el aspecto técnico de 
la máquina sino también estético, que para 
nosotros, de igual modo, es importante, es 
decir, el concepto de lo bello y de lo bueno”. 
Precisamente, el mundo de la belleza y 
del arte contemporáneo se casan a la per-
fección en illycaffè, que ha sabido vestir la 
belleza del interior de una taza de café de 
buen gusto por fuera. Así nació en 1992 
la ‘illy Art Collection’. 
“Se trata de una colección de tazas de café 
fi rmadas por grandes artistas del arte con-
temporáneo del mundo, que surgió de la 
intuición de Francesco Illy, miembro de 
la tercera generación, de vincular la taza 
con el arte”, comenta Saggese.
Las relaciones con este campo artístico son 
estrechas, y poniendo de manifi esto una vez 
más el valor de las sostenibilidad que carac-
teriza a la compañía, illycaffè entregará el 
próximo ejercicio el Premio illy Sustaint 
Art en una de las mayores ferias de arte 
contemporáneo a nivel internacional como 
es ARCOMadrid. Un trofeo que apoya a jó-
venes artistas de países productores de café 
para poder abrirse camino en ese sector. 
Lazos que la empresa estrecha a su 
vez “con importantes museos como el 
Guggenheim, -que este año ha cele-
brado su XXº aniversario e illycaffè le 
ha brindado su apoyo ofreciendo más 
de 15.000 cafés a miles de visitantes en 
varios momentos del año, además de 
haber puesto a disposición la taza del 
XXVº aniversario de la ‘illy Art Collec-

tion’ a los invitados de la cena de gala-, 
el Reina Sofía, el Thyssen y muchos 
más”, puntualiza Saggese.  
Nuestra agradable conversación va lle-
gando a su fi n, pero antes el director ge-
neral de illycaffè para España y Portugal, 
manifi esta “que este 2017 ha sido un buen 
año, en el que además se han hecho mu-
chas refl exiones escuchando siempre a 
los clientes y consumidores; lo que nos 
hará entrar con más peso y más noveda-
des en 2018”. 
Con la intriga de las sorpresas que una 
compañía como illycaffè, que camina 
acorde a su fi losofía de “un equipo que 
gana no se cambia”, pueda deparar en el 
próximo 2018, les invitamos a permanecer 
expectantes con el recuerdo de la sonrisa 
que genera una taza de café illy. 

María Concepción Escribano

Fotos cedidas por illycaffè
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El pluriestrellado chef Paco Pérez del restaurante Miramar es el 
autor del ‘pop up’ ubicado en el hotel Ritz Carlton International 
Financial Center de Dubai hasta el próximo 22 de enero de 2018. 
Un restaurante temporal de tres meses que brinda la posibilidad 
de disfrutar de veintiséis platos exclusivos que muestran el 
paraíso gastronómico del Empordá y el Mediterráneo

Los sabores de la Costa Brava 
l legan al  desierto

P E R S O N A J E S BUSINESSBA
R
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P
odría haber sido un verano cualquiera, de maletas, de 
charlas, comidas y playa para los huéspedes del Mira-
mar, en la playa de Llançá (Girona). Allá por los años 
noventa, aquella fonda tenía más de sesenta años de 

vida y el encuentro entre la hija de los propietarios con un 
prometedor chef cambió para siempre su historia. En Miramar, 
el chef Paco Pérez ha ido consolidando desde entonces los 
principios de su fi losofía gastronómica que le han llevado a ser 
galardonado con cinco estrellas Michelin por su capacidad 
de sacar lo mejor de las técnicas internacionales para exaltar 
los sabores del Mediterráneo allí donde haya personas que 
quieran disfrutar de su cocina, estén donde estén, incluso en 
el desierto.
El mar es uno de los grandes protagonistas de la carta ex-
clusiva que Pérez ha pensado para el Hotel Ritz Carlton 
International Financial Center de Dubai, que desde fi -
nales del mes de octubre y hasta el 22 de enero le dedica 
un espacio ‘pop-up’ en uno de los hoteles más exclusivos 
del emirato. 
La cocina de Paco Pérez busca la excelencia del producto y 
de la técnica, ensalza lo hiper local, pero siempre abierto a 
infl uencias externas. Por eso, en la carta elaborada por el chef 
para los tres meses de duración del ‘pop up’ se hallan algu-
nos de los grandes productos españoles como las anchoas 
del Cantábrico, el atún de Almadraba o el guiño al ‘socarrat’ 
del arroz, representando el mejor ejemplo de su mundo gas-
tronómico. 
La oferta está articulada en 26 platos y dividida en 6 apartados 
-Para Compartir, con platos como las ‘Anchoas Nardin con 
nuestros encurtidos, mató y matices’ o el ‘Bogavante azul con 

mayonesa de su coral’; Nuestros Entornos, con propuestas 
como el ‘Tartar de ostras y caviar’ o el ‘Atún de Almadraba en 
escabeche’; Nuestros Arroces, como el ‘Arroz Socarrant de 
espardeñas y gambas’; De la Mar, de Nuestros Pescadores, 
con propuestas como el ‘Rodaballo con jugo de su rustido, po-
lenta, amaranto y chalotas’ o la ‘Lubina preparada en el mejor 
estilo Mediterráneo’; De la Montaña, de Nuestros Prados, 
como la ‘Espaldita de cabrito lechal’ o el ‘Lomo de wagyu soa-
sado, jugos de bosque, alioli de ajo negro, yema y trufa’; y 
Mundo Dulce, con un plato llamado ‘Terra’ (chocolate, regaliz 
y tonka) u otro denominado ‘Piedra de pasión’ (caramelo y 
plátano), por ejemplo-.
La mayoría de los platos se elaborarán con ingredientes im-
portados desde España. “Quiero llevar allí un trozo de Llançá, 
del Empordá y del Mediterráneo, que es un paraiso de la gas-
tronomía” tal y como afi rma Paco Pérez en declaraciones a 
medios locales.
La oferta pensada para el restaurante temporal de Dubai se 
presenta formalmente atrevida, pero no deja de hallar su ex-
plicación fi nal en la interioridad del chef que pone en diálogo 
tradición y vanguardia.
El chef viajará de forma puntual a Dubai que continuará con 
su trabajo en Miramar, -establecimiento que hoy cuenta con 5 
habitaciones exclusivas-, así como en los demás restaurantes 
que dirige, Enoteca, en Barcelona, y Cinco, en Berlín; capi-
taneando, a su vez, la gastronomía del hotel S’Alabriga, de 
S’Agaró, en Girona. 
Les dejamos con una receta pensada para el espacio ‘pop up’ 
de Dubai ¡Disfrútenla!  

Denise Zani
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Para el escabeche

Ingredientes
• 500 g de aceite de oliva  • 20 g de ajo  • 200 g de zanahoria extra de la Rioja  
• 350 g de cebolla de Figueres • 10 g de pimienta negra en grano • 50 g de salvia fresca  
• 20 g de albahaca fresca  • 3 g de tomillo  • 350 g de agua mineral  • 0,5 g de laurel
• 180 g de vinagre de Jerez  • 10 g de alga ‘Kombu’ a granel  • 0,9 g de cayena  

Elaboración
Confi tar el ajo en el aceite y añadir la zanahoria, la cebolla, la pimienta y la cayena, hasta 
que se poche. Añadir luego la salvia, la albahaca, el tomillo, el laurel y el alga ‘Kombu’. 
Infusionar a fuego suave durante 30 minutos, añadir el agua y dejar infusionar otros 30 
minutos. Incorporar el vinagre y retirar del fuego. Una vez frío, colar.

Para el escabeche texturizado

Ingredientes
• 100 g de escabeche  • 0,1 g de textura ‘xantana’

Elaboración
Incorporar la textura ‘xantana’ a partir del escabeche original (en la proporción descrita) 
y pasar por la túrmix. Sacar el aire con la máquina de vacío y colar.

Para el atún

Ingredientes
• 450 g de lomo de atún  • 550 g de ventresca de atún  • C/s de sal en escamas

Elaboración
Cortar la porción de lomo de atún en 6 láminas por comensal (45 g) y la porción de 
ventresca en 8 cubos por comensal (55 g). Disponer todas las porciones en una ban-
deja. Salar con sal en escamas. Atemperar a 30 ºC el escabeche texturizado y confi tar 
durante dos minutos.

Para los tallarines

Ingredientes
• 100 g de escabeche  • 2,5 g de textura ‘kappa’  • 2 g de gelatina en hoja

Elaboración
Del escabeche inicial, recuperar 100 g. libres de aceite. Añadir la textura ‘kappa’, triturar 
y levantar el hervor. Una vez hierva, apartar del fuego e incorporar la gelatina. Estirar en 
una placa y, una vez frío, cortar a modo de tallarines.

Para el gel de escabeche

Ingredientes
• 50 g de escabeche  • 5 g de agar-agar

Elaboración
Mezclar el escabeche inicial y el agar-agar con la ayuda de una cuchara. Levantar hervor 
sin dejar de remover. Estirar en una bandeja y dejar enfriar. Una vez frío y cuajado, triturar 
todo con la túrmix, colar con un colador fi no y retirar el aire en la máquina de vacío.

Para la hoja de puerro

Ingredientes
• 100 g de puerro  • C/s  de sal  • C/s de aceite de oliva Arbequina

Elaboración
Abrir el puerro y cortarlo en láminas rectangulares, utilizando las hojas interiores, de 
unos 10 x 5 cm. Retirar la piel y cocinar, entre dos papeles de hornear, al vacío, con 
aceite y sal, durante 20 minutos a 98 ºC.

Para la pimienta lyo

Ingredientes
• 50 g de brandy  • 50 g de jugo de carne reducido
• 500 g de nata líquida 35%mg  • 200 g de pimienta negra en grano

Elaboración
Poner la pimienta negra en un cazo y calentar hasta que comience a aromatizar. Una 
vez percibido el olor, mojar con el brandy y reducir hasta que se evapore el alcohol. 
Una vez evaporado, incorporar el jugo de carne y la nata, reduciendo hasta lograr unos 
250 g de base fi nal. Colar. Una vez preparada la mezcla, hacer ‘shots’ sobre nitrógeno 
líquido y liofi lizarlos.

Para la zanahoria encurtida

Ingredientes
• 200 g de ‘mix’ de zanahoria micro (naranja y amarilla) • 50 g de vinagre Chardonnay  
• 100 g de azúcar blanco  • 100 g de agua mineral  • 15 g de semilla de mostaza  
• 5 g de bayas de enebro  • 2,5 g de laurel seco

Elaboración
Tostar las especias en una sartén. Verter en caliente los líquidos y añadir el azúcar, dejan-
do infusionar durante 30 minutos a fuego suave. Por otro lado, escaldar las zanahorias 
durante un minuto y pelarlas. Envasar el encurtido.

Para la chalotiña de costa

Ingredientes
• 40 unidades de chalotiña de costa

Elaboración
Escaldar la chalotiña durante 30 segundos y reservar.

Para el hinojo marino

Ingredientes
• 200 g de hinojo marino   • 100 g de agua mineral  
• 100 g de azúcar blanco  • 100 g de vinagre de Jerez

Elaboración
Colocar el hinojo marino en un bote de cristal. Por otro lado, en un cazo, hervir el agua, 
el azúcar y el vinagre de jerez. Verter en el bote y cerrar.

Para la reducción de vinagre

Ingredientes
• 20 g de vinagre Forum Cabernet Sauvignon

Elaboración
Disponer el vinagre en una bandeja ‘gastronorm’ amplia, para que quede con poca 
altura. Dejar a temperatura ambiente hasta que evapore y se reduzca hasta el punto 
de textura deseada. A modo orientativo, se obtendrá menos de la mitad de cantidad 
inicial.

Para el agua de aceituna manzanilla

Ingredientes
• 100 g de aceituna manzanilla  • 0,2 g de textura ‘xantana’

Elaboración
Aplastar las aceitunas en un recipiente plano y amplio y retirar los huesos. Una vez 
limpias, triturar con la ‘thermomix’ y colar la mezcla resultante por ‘superbag’. A modo 
orientativo se obtendrán unos 40 g de agua de aceituna manzanilla por cada 100 g de 
aceituna. Una vez elaborados unos 100 g de agua de aceituna, texturizar con 0.2 g de 
‘xantana’ e incorporar en frío con la túrmix. Reservar.

Para los matices

Ingredientes
• 300 g de uva blanca extra (pelada)  • 10 g micro brotes de rúcula
• 10 g de micro brotes de albahaca morada  • 30 g de aceite de oliva virgen extra

Elaboración
Abrir el puerro y cortarlo en láminas rectangulares, utilizando las hojas interiores, de 
unos 10 x 5 cm. Retirar la piel y cocinar, entre dos papeles de hornear, al vacío, con 
aceite y sal, durante 20 minutos a 98 ºC.

Para la pimienta lyo

Ingredientes
• 50 g de brandy  • 50 g de jugo de carne reducido
• 500 g de nata líquida 35%mg  • 200 g de pimienta negra en grano

‘xantana’ e incorporar en frío con la túrmix. Reservar.

Para los matices

Ingredientes
• 300 g de uva blanca extra (pelada)  • 10 g micro brotes de rúcula
• 10 g de micro brotes de albahaca morada  • 30 g de aceite de oliva virgen extra

ATÚN DE ALMADRABA EN ESCABECHE
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L O C A L E S BUSINESSBA
R

Botanic Café, situado en Algeciras, ofrece al cliente una amplia gama 
de cafés y una experiencia única de inmersión en la naturaleza

Un r inconcito especial 
para conversar

sus familiares y amigos. El local cuenta con dos ambientes 
diferenciados que permiten su apertura todos los días del 
año, tanto en invierno como en verano. La joya de la corona 
es la enorme terraza de la que disponen y en la que la ma-
yoría de los clientes prefi eren pasar el rato. Está situada en 
las inmediaciones del parque María Cristina de Algeciras y 
debe su nombre al jardín botánico que crece a su alrededor. 
“Cuando decidimos abrir el café no sabíamos que nombre 
ponerle, hasta que Manuel se quedó mirando la vegetación 
que nos rodeaba y dijo: oye, ¿y por qué no le ponemos 
Botanic Café? Y a todos nos pareció una idea fabulosa”, 
confi esa Michán. 
Al inicio de esta andadura, el espacio interior de Botanic 
Café contaba con 80 metros cuadrados para los clientes que 
buscasen un lugar más íntimo o para refugiarse en los días 
de lluvia. Meses más tarde, el local contiguo al café se puso 
en venta y decidieron comprarlo. Ahora cuentan con dos 
salones que juntos suman 160 metros cuadrados, más la te-
rraza, para satisfacer a todo tipo de clientes y sus gustos. Y 
en los que siempre suena un agradable hilo musical con el 
objetivo de que el silencio no ponga en oídos curiosos las 
conversaciones de unos y otros visitantes. “Con los metros 
que sobraban, otros 80, decidimos abrir en febrero de este 
año un bar de tapas para completar la oferta de Botanic. 
Nuestra oferta gastronómica en el café consiste en peque-

N
o hay nada imposible. Al menos nadie debe con-
vencerse de este pensamiento sin haber invertido 
todas sus fuerzas y aprovechar las oportunidades 
que la vida le pone por delante. Esa fue la deter-

minación que tomaron hace cinco años José Manuel Fer-
nández, Rafael Gil, Manuel Denis Rodríguez y Ramón 
Michán cuando decidieron embarcarse en la aventura de 
abrir Botanic Café. El quinto socio, Olegario Nieto, se 
unió a este proyecto un poco después.  
Los cinco se conocían porque todos eran vecinos de Alge-
ciras. Y lo que empezó siendo una relación laboral, acabó 
convirtiéndose en una amistad consolidada, que ayuda a que 
todo funcione correctamente y a hacer llevaderas las mu-
chas horas que comparten. Juntos crearon un concepto que 
no existía en su ciudad, al menos no de la forma que ellos 
creían que era la correcta. “Fue un salto muy importante para 
todos y al principio nos daba un poco de vértigo y respeto. 
Antes teníamos un bar de copas, que seguimos conservando, 
pero con la apertura de este nuevo local buscábamos ofrecer 
a nuestros clientes un rinconcito especial donde conversar, 
un lugar agradable en el que todo el que entrase se sintiese 
como en casa”, asegura Michán. Y lo consiguieron. 
Botanic Café es el lugar idóneo para todo aquel que busque 
un sitio tranquilo donde tomar un café después de comer, 
disfrutar de una buena charla o relajarse en compañía de 
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ñas tapas como boquerones o frutos secos porque aquí no 
tenemos cocina, así que todo aquel que decida probar otros 
bocados puede trasladarse a nuestro local contiguo para 
comer. La verdad es que si nos dejan quietos un minuto, 
siempre se nos ocurre algo nuevo que inventar”, bromea 
Michán, el más joven de los cinco, a sus 30 años. 
El público que desfi la por Botanic Café es muy diverso. Al 
estar próximo a la zona universitaria son muchos los jóvenes 
que se acercan allí a tomar un café o un refresco al salir de 
las clases. Parejas y familias también han hecho de este local 
su lugar favorito. Y a los turistas también les atrae la belleza 
de este espacio, en gran parte porque al estar situado cerca 
de otras localidades como Tarifa o Sotogrande, muy en boga 
ahora mismo. El interior de este espacio, emulando a los jar-
dines que lo rodean, está decorado con plantas así como 
fondos de imagen de un bosque profundo, un efecto que 
provoca en el visitante la misma sensación de inmersión en 
la naturaleza que si estuviese sentado en el exterior. Durante 
todo el año Botanic Café está abierto desde las 8.00 de la 
mañana para el desayuno hasta las 23.00, excepto los fi nes de 
semana que cierra a las 3.00 de la madrugada. En verano am-
plía el horario y todos los días presta servicio hasta las 3.00. 
La relación de Botanic con el café no es una frase hecha ni 
publicidad engañosa. Es su apuesta clara. En su carta hay más 
de 32 variedades de esta mezcla, donde los clientes pueden 
innovar o pedir una opción más tradicional, según les pa-
rezca. Todos los productos con los que trabajan en Botanic 
Café se hallan en la cartera de la empresa illycaffè, tanto su 
café illy como los tés, Dammann Frères. “Al abrir Botanic 
Café buscábamos diferenciarnos apostando por la calidad y 
por eso elegimos el café illy. Los clientes que entienden de 
café, con solo ver el logo en la puerta ya se sienten atraídos. 
Saben que aunque estén en cualquier parte del mundo el café 
siempre será el mismo y tendrá el mismo sabor. Por ejemplo, 
el público italiano cuando ve nuestro logo siempre nos dice 
que es una parada obligatoria para ellos. Además, el trato con 
los proveedores es excelente”, argumenta Michán. 
Una de las novedades que estos cinco socios han incluido 
este verano es el servicio de coctelería. “Contratamos a un 
profesional que fuese capaz de elaborar estas creaciones y 
también de enseñar a nuestro personal. Estamos muy con-
tentos con la acogida y poco a poco iremos ampliando la 
oferta”, expresa el socio. Asimismo, este año han decidido 
incluir durante cinco semanas una actividad para los niños: 

los cuentacuentos, donde los pequeños disfrutan, mientras 
sus padres se relajan con un café. “Tuvo mucho éxito y lo 
haremos más veces, los niños estaban encantados”, conclu-
ye Michán. 
Habrá que seguir de cerca a estos cinco amigos, porque 
parece que el futuro se antoja muy prometedor para ellos. 
¡Enhorabuena! 

Mª Carmen García

Fotos cedidas por Botanic Café

C A R N E T  d e  i d e n t i d a d
BOTANIC CAFÉ 

Av. Capitán Ontañón, 1 
11202 Algeciras, Cádiz

Tel.: 675 60 66 58
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L O C A L E S BUSINESSBA
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niMÚ Bistró, del grupo VAMUCA, 
reabre sus puer tas en la 
cal le Barqui l lo de Madrid 
con una nueva car ta y una 
nueva denominación, niMÚ 
Barqui l lo, que le consol idan 
como uno de los referentes 
gastronómicos de la capi tal   

Renovarse 
para lucir

apreciar la calidad de sus excelentes productos con una carta 
renovada para la sala y una propuesta más reducida para la 
barra que contiene algunos de los platos más emblemáticos 
para la casa. 
Antonio Vázquez, el empresario que dirige todos los restau-
rantes y hoteles del grupo VAMUCA, defi ne niMÚ Barquillo 
como un “espacio cosmopolita, adaptado al barrio más van-
guardista de Madrid, justo en torno a las zonas de Chueca, Ma-
lasaña o Fuencarral, que se han convertido en el corazón de la 
modernidad madrileña por su oferta de ocio, ropa alternativa, 
fi rmas de marca, complementos de todo el mundo, galerías de 
arte, librerías, centros de belleza, bares y hoteles con encanto”. 

R
enovación. Esa es la palabra que resume la reapertura 
de niMÚ Bistró. Un espacio cosmopolita para comer, 
picar y tomar copas en la calle Barquillo de Madrid, 
uno de los barrios más céntricos de la capital, compa-

rable sólo al ‘soho’ de Londres o Nueva York. 
Tras unos meses de ausencia por traslado desde la “milla 
de oro” madrileña, como se conoce al Barrio de Salaman-
ca, niMÚ Bistró vuelve con más fuerza que nunca gracias a 
una carta renovada, que conserva sus raíces gastronómicas, 
pero dentro de un ambiente más informal y distendido. Su 
nueva denominación, niMÚ Barquillo, ofrece una cocina 
de mercado, mediterránea e imaginativa en la que se pueden 
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“En este nuevo emplazamiento”, añade Vázquez, “hemos di-
señado una propuesta que supone una evolución de nuestras 
raíces gastronómicas, basadas siempre en una cocina de mer-
cado, donde prima la calidad del producto, pero sigue siendo 
una cocina vanguardista, equilibrada y viajera. Además conta-
mos con una cuidada selección de vinos tintos y blancos de 
diferentes regiones españolas, cavas y ‘champagnes’ franceses, 
y todo tipo de destilados para que nuestros clientes se puedan 
tomar también una copa en un ambiente agradable e informal”. 
Todo restaurante que se precie tiene varias piezas claves para 
que el buen hacer se instale en el día a día. NiMÚ Barquillo 
cuenta con el chef dominicano Héctor Arias, con 12 años de 
experiencia en los fogones del Hotel Adler y posteriormente 
en niMÚ Bistró, al que acompaña el fi lipino Jowe Soriano 
dentro de la cocina. Ambos suman al estilo de niMÚ sus refe-
rencias asiáticas y caribeñas, teniendo en cuenta también las 
recomendaciones y sugerencias de los propios clientes, cuyo 
criterio y gustos siempre son del máximo interés del local 
para satisfacer sus paladares. La dirección de la cocina en este 
caso corre a cargo de Antonio Carmona, el chef ejecutivo 
de todos los restaurantes del grupo VAMUCA.
Pero no solo la cocina es un eje principal del negocio, ya que 
un buen producto que no contase con una buena atención al 
cliente desmerecería la puesta en escena. En niMÚ la sala está 
dirigida por Yolanda Iglesias, procedente del Hotel Ritz 
y el Hotel Hospes. Iglesias será la encargada de coordinar 
todo el servicio del restaurante con la profesionalidad y la 
simpatía que la han caracterizado a lo largo de todos sus años 
en el mundo de la hostelería y la restauración. 
Aunque todos los agentes tienen que estar alineados para 
ofrecer al cliente la mejor calidad, para que la oferta gastro-
nómica sea la gran estrella de cada jornada. Por eso niMú 
Barquillo ofrece una carta renovada para el restaurante y otra 
de tapeo para su espectacular barra circular en la que encon-
trarán platos emblemáticos de la casa.
Entre el picoteo de la nueva carta de sala podrán escoger 
un plato de jamón cortado a cuchillo, tortilla de alcachofas 
confi tadas, cecina de León, ‘foie micuit’ casero, boquerones 
en vinagre con pico de gallo, ensaladilla rusa con gambas, 
huevos rotos, tomates elegidos con ‘burrata’ de Puglia, tacos 
de atún macerados con virutas de ‘foie’, cazón en adobo con 
ajo negro, las patatas bravas de la casa o un tartar de tomate 

con granada y guacamole. Entre las entradas tampoco faltan 
los clásicos ‘niguiris’ de la casa con huevo frito, codorniz y 
trufa, a los que ahora se suman los ‘niguiris’ de morcilla de 
Burgos o los de gamba al ajillo. 
La mayoría de sus platos pueden compartirse para que los clien-
tes puedan probar los diferentes sabores, aromas y texturas que 
ha preparado el equipo de cocina para esta nueva etapa. 
El restaurante mantiene sus platos clásicos también en la carta 
como el tartar de atún picante, el pez mantequilla con alga 
‘wkame’, los chipirones en su tinta y una novedad: un bocata 
de calamares de potera con pan de cristal, entre los pescados. 
En las carnes no faltan tampoco algunas de las especialidades 
de la casa, el ‘steak tartar’, carrillera con puré de patata trufa-
do, solomillo ‘strogonoff’, un chuletón del norte, albóndigas 
caseras con verduritas y unos excelentes callos a la madrileña. 
Entre los postres clásicos, todos ellos originales y caseros, desta-
can la leche frita “en honor al jefe”, el chocolate frito con ‘culis’ 
de melocotón, el tiramisú y la ‘pantxineta’ de crema de coco. 
La bodega dispone de una amplia carta de vinos de diferentes 
Denominaciones de Origen, entre ellos una selección de vi-
nos tintos y blancos de La Rioja, Ribera del Duero, Madrid, El 
Bierzo, Tierras de León, Toro, Priorat, Castilla y León, Alican-
te, Monsant, Rías Baixas, Rueda, Ribeiro o Somontano, con un 
apartado especial para cavas y ‘champagnes’ franceses. 
La decoración del restaurante ha sido diseñada por Pascua 
Ortega, quien ha trasladado al local su personal estilo que 
combina elementos clásicos con los más vanguardistas, con-
virtiéndolo así en un espacio moderno, cosmopolita, suge-
rente, cálido y muy atractivo para el público que vive, trabaja 
y visita la zona. 
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C A R N E T  d e  i d e n t i d a d
NIMÚ BARQUILLO 

C/ Barquillo, 40
28004 Madrid

Tel.: 91. 426 32 25

y paladear las emociones. El local se encuentra en pleno 
centro de la ciudad, con una excelente vista a la emblemá-
tica plaza de Santo Domingo y ofrece al público una tapa y 
un ‘showcooking’ sorpresa en el bar y la barra de la cocina, 
acompañado del cóctel o aperitivo que se desee. Posterior-
mente, el cliente podrá elegir su propio menú degustación, 
que irá cambiando según los productos de temporada, al 
menos una vez al mes. Podrá elegir tres aperitivos más, una 
crema o sopa, una carne, un pescado, un pre-postre sorpre-
sa, un postre y, para acabar, un ‘petit fours’ de la casa. 
Casa Mando es otro de los locales del grupo en la capi-
tal leonesa. Conocido como el antiguo mesón Conde Luna 
(1964), este restaurante se mantiene fi el a sus raíces gastro-
nómicas y los productos de la región como: embutidos, ver-
duras frescas de la huerta, legumbres de La Bañeza, carnes 
de animales criados en la montaña, lechazos de la tierra, 
pescados salvajes de Asturias y Galicia y cerca de 100 re-
ferencias de vinos procedentes de 14 Denominaciones de 
Origen, entre las que destacan los caldos de Tierras de León 
o El Bierzo. 
El compromiso social del grupo VAMUCA también queda 
avalado a través de la colaboración que realiza desde hace 
años con la Fundación Raíces en todos sus locales: Coci-
na Conciencia. Una iniciativa que tiene como objetivo la 
inserción socio-laboral de jóvenes en riesgo de exclusión 
social por la ausencia de referentes adultos o familiares. 
El proyecto nació de la inquietud y solidaridad de algunos 
profesionales vinculados al sector de la gastronomía en Ma-
drid y Barcelona, al que se han adherido restaurantes de 
toda España, entre ellos algunos laureados con la Estrella 
Michelin. Todos ellos ofrecen formación y un puesto de 
trabajo a estos jóvenes. 

Mª Carmen García

OTROS MIEMBROS DEL  GRUPO VAMUCA
Además de niMÚ Barquillo, el grupo VAMUCA, dispone de 
otros locales con encanto. Entre ellos se encuentra niMÚ 
Azotea, situado en el ático del hotel Conde Luna, en León, 
que también ha renovado su carta para hacer frente a los 
rigores del otoño en la capital castellanoleonesa desde su 
espléndida panorámica sobre el casco viejo de la ciudad. La 
oferta gastronómica de este lugar se basa en un restaurante 
y bar de tapas con auténtica cocina de mercado, que mezcla 
materias primas de calidad, modernidad e imaginación sin 
abandonar algunos de los platos clásicos de la gastronomía 
de esta tierra. 
VAMUCA también cuenta en León con otros dos restauran-
tes. El primero es LAV, un espacio para que los clientes 
disfruten de un menú degustación que apuesta por los sa-
bores auténticos, la calidad, la imaginación, la creatividad y 
el placer, bajo un concepto pensando para seducir, disfrutar 
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H O T E L E R Í A BUSINESSBA
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Barceló Hoteles pone en marcha ‘The Locals’, un sistema que 
conecta a los clientes con expertos de la ciudad que les ayudan 
a conocer los mejores restaurantes, tiendas, exposiciones y 
rincones únicos de cada destino

U n hote l  para estar como en casa
y con guías part icu lares

C
uando un visitante llega a una ciudad para hacer 
turismo, normalmente ha leído muchas recomen-
daciones y planes imprescindibles que no se pue-
de perder, pero nunca es sufi ciente para tener esa 

sensación de vivir la experiencia como un nativo, como un 
local.
Por eso, la cadena hotelera Barceló ha llevado a dos de 
sus hoteles a crear un programa de acompañamiento y ase-
soramiento para que la visita en sus centros sea lo más 
personalizada posible y logre el objetivo de hacer que el 
huésped no se sienta un turista más, haciendo cosas solo 
para turistas.
El servicio, que es pionero todavía, se basa en poner en con-
tacto a los viajeros con expertos en restaurantes, miradores, 
tiendas o bares y discotecas, entre otras facetas, para crear 
rutas especiales y acompañadas por estos ‘Locals’. 
“El proyecto se inició en Barceló Torre de Madrid pero la 
siguiente ciudad en implantarse ha sido Málaga, donde se ha 
desarrollado completamente. Es una forma de vivir la ciudad 
de destino de una forma más real, integrándose con la gas-
tronomía, el arte, la cultura, la moda y, por supuesto, con su 
gente”, asegura Gaspar Sáez, director regional en Andalucía 
de Barceló Hotel Group.
La compañía ha elegido Málaga para extender esta nueva 
forma de acompañar al cliente por la excelente ubicación del 
local: en la propia estación de tren de AVE María Zambrano 
“y a pocos minutos andando de las principales arterias de la 
ciudad como la calle de Larios y la Catedral”.
Pero sobre todo, Barceló es consciente de que su hotel en 
Málaga es un ejemplo claro de cómo un local puede conver-
tirse en un destino en sí mismo para muchos de los huéspe-
des por ser un hotel urbano, moderno, que apuesta por la 
alta gastronomía y la cultura y, sobre todo, el más vanguar-
dista de la ciudad. 
El interiorista Jordi Torres fue el encargado de darle un 
toque muy especial en el diseño de su ‘lobby’, muy carac-
terístico, inolvidable y que merece una visita por ser una 
propuesta llena de superfi cies orgánicas, brillantes y colo-
ristas que incorpora la gran atracción del hotel: su EDHA, 
un tobogán de seis metros que une la primera planta con el 
‘lobby’ y que cualquier cliente tiene que probar al menos 
una vez durante su visita.

Gaspar Sáez
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así como las experiencias que pueden 
vivir junto a ellos y sólo tienen que 
elegir lo que prefieren”. 
La mayoría de las consultas que se 
han recibido en los hoteles en los que 
está en marcha es sobre gastronomía, 
moda, arte y vida nocturna. Rincones 
secretos y planes exclusivos que no 
aparecen habitualmente en ninguna 
guía pero que los visitantes quieren 
disfrutar en sus vacaciones. 
El ‘target’ de huéspedes al que se diri-
ge este programa de acompañamiento 
especial “se centra en personas que 
quieren descubrir la ciudad de una 
forma diferente o simplemente llevarse 
un recuerdo distinto de su estancia en 
Málaga. Son huéspedes que buscan la 
exclusividad y vivir experiencias úni-
cas”, recuerda Gaspar Díaz. 
El programa demuestra que los intere-
ses de los visitantes son muy variados: 
“Nos demandan de todo, desde un pa-
seo por los rincones secretos de Mála-
ga a una fiesta exclusiva en el festival 
de cine o a la calle Larios. Otras veces 

piden pasar por una degustación ex-
clusiva de las mejores raciones y vinos 
locales”, añade el responsable de Bar-
celó Hotel Group en Andalucía. 
“Las experiencias VIPs no tienen un 
precio único. Algunas cuestan unos 
200 euros y otras se tasa el precio en 
función de lo que se pide porque son 
diseñadas a medida y varía en función 
del ‘Local’ y también de su disponibi-
lidad. Todo se realiza a medida para 
el cliente que lo solicite, por lo que 
el precio dependerá de ese grado de 
personalización que el huésped desee 
para vivir una experiencia única”, ase-
gura.
En la lista de sus primeros Locals, 
Barceló Málaga ha optado por “un 
equipo cualificado de malagueños re-
ferentes en sus ámbitos profesionales”. 
De esta forma, se han unido al progra-
ma Lola Bernabé como ‘gastro host’. 
Viajera incansable, Bernabé conoce 
bien la cocina tradicional malagueña 
y las últimas tendencias culinarias in-
ternacionales. Con este bagaje es fácil 
descubrir la ruta de los chiringuitos de 
playa o de los bares más ‘cool’ del mo-
mento. 
Entre los planes que ofrece a los clien-
tes está Málaga de terraza en terraza, 
la ruta de las ensaladillas o los mejores 
espetos de la ciudad. También se pue-
de optar por una visita en bicicleta ha-
ciendo paradas en los mejores lugares 
para tomar un helado o un refrigerio y 
saber cómo empiezan los malagueños 
el día y su desayuno.
Barceló Málaga ha dejado la noche en 
manos de Javier Cubo, el ‘nightlife 
host’. Con él se pueden vivir planes de 
un copa, una noche de baile y hasta el 
festival de Cine de Málaga, en primera 
fila, o la Feria de Málaga de caseta en 

Pero la compañía quiere ir más allá 
con un edificio que además de hotel 
es la punta de innovación en el trato 
con el cliente dentro del grupo Bar-
celó. 
“Somos la primera cadena hotelera en 
lanzar este tipo de servicio, que ofrece 
a los huéspedes los mejores planes de 
la mano de personalidades de la ciu-
dad. En este sentido, la iniciativa ‘The 
Locals’ nace con el objetivo de ofre-
cer servicios a nuestros huéspedes que 
hagan de su estancia una experiencia 
única”, detalla Gaspar Sáez sobre la 
iniciativa.
El director regional insiste en que es 
una forma de “escuchar las tendencias 
del  sector y adaptar nuestros servicios 
a la demanda para poder seguir cre-
ciendo e innovando. Y hoy en día hay 
una tendencia muy clara en el sector 
viajes que es ‘travel like a local’ donde 
los turistas quieren vivir experiencias 
únicas que no aparecen en las guías 
de viaje de la mano de nuestros ex-
pertos”.
Este servicio de asesoramiento indi-
vidualizado está reservado sólo para 
clientes del hotel y con reserva previa. 
Antes de solicitarlo hay que marcar 
qué se busca en esta visita y Barceló 
se encarga de localizar entre su agen-
da de guías especiales de la ciudad lo 
mejor en cada apartado.
“Es un servicio personalizado para los 
huéspedes, que podrán reservarlo con 
antelación o durante su estancia en el 
hotel poniéndose en contacto con el 
equipo de recepción o con su ‘guest 
experience manager’. En la web del 
hotel está toda la información sobre 
los planes que proponen los ‘Locals’, 
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Además el proyecto también está 
abierto a ir ampliando la oferta de 
experiencias VIPs que se vayan intro-
duciendo, según las peticiones de los 
clientes: “Depende de cuáles sean las 
necesidades de nuestros huéspedes a 
la hora de conocer el destino iremos 
modifi cando. Si en el futuro detecta-
mos que están interesados en otro tipo 
de actividades, las tendremos en cuen-
ta para incorporarlas a nuestra ofer-
ta actual a través de nuevos ‘Locals’. 
Nuestro objetivo es situar al cliente y 
a sus necesidades en el centro de todo 
lo que hacemos y el programa respon-
de a eso”.
Y es que en Barceló Hoteles insisten 
en que serán los clientes quienes mar-
quen el futuro del proyecto. “Por ahora 
han mostrado gran interés en el servi-
cio y se han contratado experiencias 
con varios de nuestros ‘Locals’, sin em-
bargo, al ser tan reciente no tenemos 
cifras globales de cuánta gente ha par-
ticipado ya. El programa tiene una gran 
acogida entre los huéspedes, que se 
acercan a la recepción del hotel para 
interesarse por este servicio o deciden 
informarse a través de su página web. 
Así que estamos muy contentos”, reco-
noce Gaspar Díaz. 

Lola Campoamor

Fotos cedidas por Barceló Hotel Group

mucho más accesibles de la mano de 
Leo Peralta, ‘art host’. 
Los recorridos propuestos incluyen 
tanto galerías, espacios para exposi-
ciones multidisciplinares y pequeñas 
tiendas donde los artistas muestran, 
venden sus artesanías, y se reúnen 
para debatir sus nuevos proyectos. En 
la visita programada también está in-
cluido el Centro Pompidou pero con la 
selección especial de Peralta.
Si lo que se busca es otro tipo de com-
pras, la autora del blog Paradise Clo-
set, Rocío López, se convierten en la 
mejor consejera como ‘fashion host’ 
guiando al viajero por las mejores tien-
das de la ciudad y también los trata-
mientos de belleza más relajantes. Es 
la mejor forma de encontrar prendas 
exclusivas hechas en la ciudad.
Aunque se haya recorrido media ciu-
dad con los otros ‘Locals’, Nadia Gá-
mez, ‘lifestyle host’, es clave para ter-
minar de rematar el viaje. Autora del 
blog Travel the Life, conoce mejor que 
nadie los secretos mejor guardados de 
Málaga y está dispuesta a contarlos a 
través de sus paseos. 
Una manera única de conocer la ciu-
dad como un malagueño más desde 
los mejores jardines, playas hasta las 
cubiertas de su catedral o los famosos 
baños árabes.
Si la experiencia es positiva, y deman-
dada por los clientes, el responsable 
de Barceló Andalucía asegura que se-
guirán expandiéndolo y mejorándolo.
“Por ahora el servicio ‘The Locals’ está 
disponible para los huéspedes del ho-
tel Barceló Torre de Madrid y Barceló 
Málaga, pero nuestra idea es implan-
tarlo en todos los hoteles de nuestra 
marca Barceló Hotels & Resorts”, 
concluye Gaspar Díaz.

caseta. Si lo que se quiere es una no-
che VIP, sólo hay que pedirla y Javier 
Cubo tira de agenda y conocimiento 
para pasear por fi estas exclusivas en 
la calle Larios o eventos especiales. 
Su máxima es que “lo que pasa en la 
noche, se queda en la noche”. Seguro 
que merece la pena descubrir cómo se 
mueve la ciudad cuando cae el sol.
Pero la gastronomía y la fi esta no es 
lo único que ofrece Málaga al recién 
llegado. La ciudad cuenta con numero-
sas galerías y centros de arte que serán 

CARNET de identidad
HOTEL BARCELÓ MÁLAGA 

Calle Héroe de Sostoa, 2 
29002 Málaga

Tel.: 952. 04 74 94
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E M P R E S A S  D E  É X I T O BUSINESSBA
R

La historia de la empresa Island 
Deal está unida a la marca illy. Su 
actividad pasa por la distribución 
del café y productos de alta gama 
en Horeca, la venta al detalle de 
productos italianos ‘gourmet’, el 
servicio de café para ofi cina y una 
consultoría estratégica para empresas 
de hostelería principalmente

Un estandarte distr ibut ivo
en Canarias

E
l triunfo es de los audaces. Audacia 
que va sazonada con grandes do-
sis de ilusión de adverar un sueño, 
de férreo y constante trabajo para 

conseguirlo y, por supuesto, de un carácter 
innovador y pionero avalado por la calidad, 
la diferenciación y la voluntad de ofrecer el 
mejor servicio a la clientela. Esta es la carta 
de presentación de Island Deal. Una em-
presa de referencia en el mundo de la distri-
bución en el peculiar mercado canario, que 
su alma mater, Marco Gimelli, ha venido 
construyendo en el tiempo con la prestan-
cia de su ‘savoir faire’, el que hace llegar a 
terceros porque su compañía no sólo ofre-
ce productos, sino que su conocimiento del 
mercado y de los productos que tiene en 
cartera, le hacen ser una buena fuente de 
información y una excelente guía formativa, 
de pionero formato, e incluso a través de 

las redes sociales, como nos señala Gimelli 
durante nuestra agradable conversación. 
A continuación, les detallamos los elocuen-
tes comentarios de este empresario de éxito 
hecho a sí mismo. 
“La historia de mi empresa remonta a 1993 
y se puede resumir como el resultado de 
una fantástica aventura personal que se 
ha transformado en una preciosa aventu-
ra empresarial. Como muchas aventuras, 
ha empezado con un viaje hacia lo des-
conocido en busca de un sueño. Mi salto 
al vacío fue irme a vivir a Gran Canaria 
sin saber dónde estaba ni cómo era, y sin 
hablar una palabra de español, y el sueño 
que perseguía desde la adolescencia era 
el de tener mi propia empresa, algo que 
siempre he concebido como la máxima 
expresión de libertad. Lo que en su mo-
mento parecía una locura de juventud, 

una vez aderezada con una gran energía 
y dedicación al trabajo y con una impor-
tante dosis de suerte ha dado frutos desde 
el mismo comienzo y ha permitido fundar 
y afi anzar una empresa que el año pasa-
do ha cumplido 20 años de actividad”. 
¿Cuáles son las líneas de negocio que 
desarrolla la misma?
“La historia de la empresa va íntimamente 
ligada a la marca illy y, por tanto, se de-
sarrolla principalmente alrededor de los 
productos de esta casa. Tenemos cuatro 
ramas de actividad principales: la distribu-
ción del café y de productos de alta gama 
en el canal Ho.Re.Ca, incluyendo maqui-
naria para bares; la venta al detalle de 
productos italianos ‘gourmet’ en nuestras 
dos tiendas; el servicio de café para ofi ci-
na, que desarrollamos de manera diferen-
te al ‘vending’ clásico: no entramos en el 
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mercado de las máquinas con monedero 
y nos dedicamos principalmente a despa-
chos y ofi cinas de prestigio a los cuales 
ofrecemos también un completo servicio 
de ‘Coffee Breaks’. Y la última rama, que 
es la que más considero intelectualmente 
estimulante es la de consultoría. Hace 3 
años he fundado Eleva, un servicio de 
consultoría estratégica principalmente 
orientado a empresa de hostelería, que 
nos está dando grandes satisfacciones”.
¿Qué tipo de distribución realizan? ¿En 
todo el territorio canario?
“Creo que el formato de la distribución 
tradicional es tremendamente obsoleto 
y cada vez se nota más este desfase. Las 
empresas tradicionales de distribución 
son meras repartidoras de paquetes y es 
algo de lo que intentamos huir. En 2016, 
en ocasión del XX aniversario de la em-
presa, elaboramos un nuevo plan estra-
tégico y nuestros deseos y esfuerzos van 
encaminados a desarrollar cada vez más 
la parte de servicios añadidos, consulto-
ría, formación. Tenemos un conocimiento 
de este territorio y de este mercado muy 
profundo y nos encanta compartirlo con 
nuestros clientes. Con los que se abren a 
este tipo de relación se crea una química 
especial y un fl ujo estratégico de informa-
ción que permite obtener resultados fan-
tásticos. Suelen ser principalmente los más 
jóvenes y los de mentalidad más abierta, 
pero también tenemos como cliente el 
hostelero tradicional y nos adaptamos a 
él. En defi nitiva, queremos ser compañe-
ros de negocio de nuestros clientes. Ade-
más, hay una frase de una colaboradora 
mía que encuentro muy acertada y que 
expresa muy bien esta relación: ¡nos en-
canta presumir de nuestros clientes!”
¿Cómo han ido evolucionando en el 
tiempo esas líneas de negocio?
“Nuestra principal línea de negocio, por de-
dicación y también por facturación es con 
diferencia la distribución en el mercado 
Ho.Re.Ca. Ello es por razones “históricas” 
(por donde empezamos) y porque es en 
este sector donde hay el mayor volumen de 
negocio. El canal doméstico, por otro lado, 
es el que más crece. Cada vez más hay 
quien desea tomarse un buen café en casa, 
ya sea con una cafetera tradicional o con 
una cafetera para café en cápsulas como 
nuestras illy Iperespresso”.

¿Cuáles son los valores añadidos de sus 
ramas empresariales?
“Seguramente la agilidad, la estabilidad y la 
innovación. Somos una empresa de peque-
ñas dimensiones, pero hemos conseguido 
un nivel de organización que nos permite 
llegar a distribuir el producto en las siete 
islas del archipiélago y poder presumir del 
hecho de que en 20 años nunca hemos teni-
do una rotura de ‘stock’ de nuestro produc-
to estrella que es el café en grano. Puede 
parecer anecdótico, pero quién se ocupa de 
distribución en Canarias y conoce las com-
plejidades del transporte desde el exterior, 
de la gestión aduanera y de los transportes 
internos entenderá el dato. La innovación es 
uno de nuestros focos principales de interés. 
En 2007 fuimos los primeros en dar forma-
ción profesional a nuestros clientes sobre la 
transformación del café, unos cursos que en 
2017 hemos transformado en “6 Steps”, un 
completo programa formativo por etapas. 
En 2013 hemos estructurado nuestro uso de 
las redes sociales como un servicio añadido 
a nuestros clientes para dar visibilidad a sus 
locales y eventos, y desde 2016 ya ofrece-
mos el servicio de gestionar para ellos sus 
redes creando un plan de contenidos es-
pecializado. Además, de la mano de Eleva, 
nuestro servicio de consultoría, analizamos 
todas las novedades tecnológicas que salen 
en busca de las que puedan ser interesantes 
para nuestros clientes”.
¿Desde cuándo es distribuidor de los 
productos de illycaffè? 
“Antes de ser distribuidor, he sido en 1993 
el primer cliente de illy en Canarias con el 
restaurante Degustibus que abrí con tres 
amigos y que fue un éxito en la hostelería 
de aquellos años. Posteriormente he sido 
distribuidor y desde 2005 mi empresa es 
distribuidora en exclusiva. Llevo 25 años 
trabajando ininterrumpidamente con esta 
empresa y esto hace que además illy sea 
hoy la marca de café italiano con más an-
tigüedad en las Islas”. 
¿Qué productos de illycaffè tiene ac-
tualmente en distribución por canales? 
“Como concepto general mantenemos en 
‘stock’ en Canarias todos los productos que 
illycaffè distribuye en el mercado español, 
incluyendo las novedades que van saliendo 
cada año. Para el mercado Ho.Re.Ca. tene-
mos todos los formatos de café en grano y 
en cápsulas, el té Dammann Frères, el cho-

colate Domori, los vinos Mastrojanni, pro-
ductos del Gruppo illy, y para el mercado 
doméstico tenemos toda la gama de cafés en 
confecciones de 250 gramos, las máquinas 
Francis Francis, las cápsulas ‘Iperespresso’ 
y todos los accesorios. El mercado domésti-
co lo atendemos en nuestras dos tiendas al 
público y también con servicio a domicilio”.
Precisamente el servicio es otro pilar de la 
empresa. “Nos asentamos sobre una base 
sólida que es nuestra capacidad de servicio 
y distribución para garantizar al cliente el 
suministro. Es la base de nuestro “edifi cio”; 
por encima de ello desarrollamos la parte 
con mayor contenido estratégico de nuestra 
empresa que es la de asesorar al cliente en 
la calidad y transformación del producto. 
Tanto con controles en su establecimiento, 
como sobre todo con nuestro programa 
único de formación al personal, inoculamos 
en su empresa el “virus” de la calidad, ha-
ciendo que se extienda y se convierta en 
parte del capital cultural de la compañía”. 
Marco Gimelli, como el mismo dice, no 
es de los que se conforman. “La empre-
sa ha cumplido 20 años de actividad, en 
2008 ganamos el premio como Mejor Dis-
tribuidor illy y en 2016 lo hemos vuelto a 
conseguir, pero no paro de maquinar y 
miro al futuro con ganas de ver que más 
podremos inventar. ¡Quizás la razón sea 
que me encanta este negocio! 
podremos inventar. ¡Quizás la razón sea 

María Concepción Escribano

Fotos cedidas por Island Deal
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Negrini, importadora y distribuidora de productos enogastronómicos de alta 
calidad en el mercado español, acaba de celebrar la edición anual de Sensibus 
Barcelona. Un evento que muestra productos de su amplio catálogo y las 
novedades introducidas a profesionales de la restauración 

Un sinf ín para elegir

E
l pasado 14 de noviembre la 
Casa degli Italiani volvió a 
ser un escaparate de excepción 
para productos enogastronómi-

cos italianos de carácter Premium que 
la empresa Negrini tiene en su extenso 
y dinámico catálogo, la friolera de unas 
1.300 referencias.   
Nicoletta Negrini, ‘alma mater’ de la 
compañía homónima, que ya ha visto 
cumplir su cuarto de siglo, siempre ha 
agasajado a los paladares ibéricos con 
excelsos productos de su tierra natal, y 
es que siempre elige lo mejor de lo me-
jor, e incluso se lo confeccionan a me-
dida. Un ejemplo de productos ‘ad hoc’ 
han sido las pastas rellenas de Gran-
bologna, que se han podido degustar 
en el evento Sensibus Barcelona del 
pasado mes, que la empresa organiza 
cada año en la Ciudad Condal para pro-
fesionales de la restauración y hostele-
ría, del mundo de las tiendas ‘gourmet’ 
o del campo del ‘catering’. La pasta re-
llena Granbologna, ideada en exclusiva 
para Negrini, es una de las novedades 
introducidas en su cartera, y utiliza sólo 
productos de primera calidad para el re-
lleno. La gama está compuesta por los 

Tortelloni Carducci rellenos de ‘burra-
ta’ Gioiella y ‘prosciutto’ di Parma; los 
Tortelloni Alighieri rellenos de ‘burrata’ 
Gioiella y gambas rojas; Tortelloni Mi-
chelangelo con un relleno de ‘burrata’ 
Gioiella y perlas de trufa; Ravioli burrata 
e porcini rellenos de ‘burrata’ Gioiella 
y boletus; Ravioli burrata e prosciutto 
di Parma rellenos de ‘burrata’ Gioiella 
y prosciutto di Parma; y Ravioli burrata 
e tartufo rellenos de ‘burrata’ Gioiella y 
trufa negra. 
Junto a estos productos, Negrini tam-
bién presentó otra novedad: los vinos 
de la bodega italiana Angoris. Cinco 
fueron las referencias presentadas pro-
cedentes de la región del Friuli. Angoris 
Refosco Peduncolo Rosso D.O.C. Friuli 
Colli Orientali, elaborado con la varie-
dad de uva Refosco al Peduncolo Rosso, 
que es la que mejor expresa la tipicidad 
del territorio friuliano. Angoris Ribolla 
Gialla D.O.C. Friuli Colli Orientali, un 
vino que se produce sólo en las colinas; 
Angoris Schioppettino D.O.C.Friuli Colli 
Orientali, elaborado con la uva Ribolla 
Negra, de acentuada acidez; Angoris 
Spìule Chardonnay D.O.C. Friuli Colli 
Orientali Riserva Giulio Locatelli, de un 

perfecto equilibrio entre evolución, es-
tructura y frescor. Y, por último, la re-
ferencia Villa Locatklli Sauvignon Blanc 
D.O.C. Friuli Isonxo, que puede compa-
rarse con los más importantes Sancerre 
Franceses.
Novedades a las que les cortejaron 
como buenos anfi triones otros de los 
muchos productos del catálogo de Ne-
grini que igualmente lucieron sus me-
jores galas en el evento. Por un lado, 
hablemos de los embutidos de Negrini, 
una de las grandes estrellas de la oferta, 
de producción propia en la fábrica de la 
familia Negrini en Renazzo, en la región 
italiana de Emilia Romagna. Tomare-
mos como vitrina sus ‘mortadelle’, un 
producto totalmente natural: sin gluten, 
sin fécula, sin lactosa, sin proteína de 
la leche, sin colorantes, sin polifosfatos, 
sin glutamato y sin conservantes, para 
el que se utilizan en su elaboración sólo 
los cortes nobles de un cerdo blanco 
especial, el más caro del mundo, que se 
cría en la ‘Pianura Padana’. Para la parte 
rosa se utiliza la paleta del cerdo, mien-
tras que para los cubitos de grasa se uti-
liza el ‘guanciale’ (la papada). Además, 
se añaden especias: sal, pimienta negra 
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y blanca, nuez moscada, ajo, clavos y 
semilla de cilantro.
La compañía ofrece diversos tipos de 
‘mortadelle’: Classica, con trufa, (con 
trufa de Savigno) con ‘pereroncino’ 
(guindilla picante del sur de Italia), con 
pistachos y ‘modella’ (baja en grasa, 
tiene menos calorías de un jamón coci-
do pero el mismo sabor de una buena 
‘mortadella’).
Asimismo, en el evento también se dio a 
degustar la ‘porchetta’, que puede aso-
ciarse a nuestro cochinillo. Un producto 
de celebración, también muy apropiado 
para estas fechas, que es típico de Aric-
cia, cerca de Roma. Se trata de un lomo 
de cerdo relleno de ricas hierbas, cui-
dadosamente enrollado y asado durante 
varias horas. Se corta en lonchas fi nas o 
en rodajas. Al hornearla, se forma una 
corteza crujiente por fuera mantenién-
dose jugoso y tierno por dentro. 
Si entramos en el capítulo de quesos, 
entre la gran variedad que ofrece Ne-
grini, mencionaremos un producto muy 
demandado por el mercado español 
como es la ‘burrata’, corazón de ‘moz-
zarella’ y nata, típico de la región de Pu-
glia. La ‘burrata’ de Negrini tiene suave 
consistencia y delicado sabor, además 
de una gran cremosidad y frescura. En 
ese surtido, también fueron expuestos 
los quesos Gorgonzola Invernizzi 
como es el novedoso Erborinato Blu, 
elaborado con leche de oveja y con dos 
meses de curación, es un queso tier-
no y de sabor intenso; el Gorgonzola 
Sant’Ambrogio, con azafrán, tiene un 
sabor peculiar y es un queso tierno con 
dos meses de curación; el Gorgonzola 
Lady Capra, producido con leche de 
cabra, ligero y digerible; y el Gorgon-
zola Bollo Nero, curado 70 días, mues-
tra una textura casi de mantequilla y es 
cremoso. 
En el apartado de salsas, la empresa 
presentó diversas ‘mostarde’ de Le Ta-
merici: Composta di amarene all’aceto 
balsámico (novedad), Gelatina all’aceto 
balsámico (novedad), Mostarda di pe-

peroni (novedad), Mostarda di prugne 
(novedad) y Gelatina di Lambrusco, 
Confettura di cipolle rosse, Confettura 
extra di pomodori, Mostarda di aran-
ce y Mostarda di pere. La ‘mostarda’ es 
un producto versátil por su equilibrado 
grado de picante y por su textura, com-
binando muy bien con todos los quesos 
de pasta dura y curados, pero también 
con embutidos y con el clásico “bolli-
to” (carne de ternera hervida). También 
puede acompañarse con primeros pla-
tos como un ‘risotto al gorgonzola’, una 
pasta rellena o con una ensalada.
Asimismo, los asistentes al evento pu-
dieron disfrutar de los productos con 
setas y trufa italiana de Appennino 
Food como la crema de espárragos y 
trufa negra, la crema de alcachofas y 
trufa negra, crema de Pecorino y tru-
fa negra, crema de Parmigiano y trufa 
blanca, Crema de trufa blanca y negra, 
Salsa trufada, Miel con trufa, Sal con tru-
fa blanca y negra, Aceite con trufa negra 
y blanca, Mantequilla con trufa y queso 
Pecorino con trufa negra.
Otros grandes clásicos en el ‘portfolio’ 
de Negrini que no podían faltar fueron 
los vinos de la bodega Ferrari, de la 
zona del Trentino como el Ferrari Spu-
mante Brut elaborado por el método 
clásico, el mismo utilizado por el ‘cham-
pagne’, el Ferrari Perlé Blanc de Blanc 
de Añada, o el Ferrari Rosé Spumante 
Brut. 
En materia de postres, lucieron todo su 
‘savoir faire’ los panettoni de Negrini 
como el ‘Panettone artigianale al ciocco-
lato’, el ‘Panettone artigianale classico’, 
su ‘GranPanettone’ o el ‘Gran Pandoro’. 
Dulces típicos navideños de la empresa 
rellenos también con albaricoque y jen-
gibre, mandarina, rosas, etc.
A continuación, les detallamos el contac-
to de la Central de Negrini  en Barce-
lona (tel. 93. 592 20 70 y correo electró-
nico: bcnpedidos@negrini.es). 

 (tel. 93. 592 20 70 y correo electró-

María Concepción Escribano

Fotos cedidas por Negrini

NEGRINI PROPONE IDEALES 
RECETAS PARA ESTA NAVIDAD 

BOCADILLO CON COTECHINO, GORGONZOLA BOLLO 
NERO Y MOSTARDA DI ARANCE LE TAMERICI

Ingredientes 

• 8 lonchas de ‘Cotechino’ Negrini

• 8 panes (bocadillos pequeños)

• 100 g de Gorgonzola Bollo Nero

• 100 g de Mostarda di arance 

Preparación
Cortar el pan y extender el Gorgonzola Bollo Nero. Triturar 
la Mostarda di arance Le Tamerici y añadirla al bocadillo. 
Calentar las lonchas de ‘Cotechino’ Negrini en una sartén 
durante algunos minutos por ambos lados y añadirlas a los 
bocadillos. Cerrar utilizando unos palillos y servir.

TORTELLONI CARDUCCI CON SALSA DE PROSCIUTTO 
CRUDO NEGRINI

Ingredientes 

Relleno: ‘burrata’ Gioiella y ‘prosciutto’ di Parma Negrini

Salsa: mantequilla, jamón crujiente y Parmigiano 
Reggiano Negrini

Preparación  

Cortar el ‘prosciutto’ di Parma 
Negrini en tiritas y saltear en 
una sartén con un poco 
de mantequilla. Saltear 
los Tortelloni Carducci 
de Granbologna 
con la salsa y 
servir  añadiendo 
Parmigiano Reggiano 
Negrini rallado. 

mantequilla, jamón crujiente y Parmigiano 

Cortar el ‘prosciutto’ di Parma 
Negrini en tiritas y saltear en 
una sartén con un poco 
de mantequilla. Saltear 
los Tortelloni Carducci 

 8 lonchas de ‘Cotechino’ Negrini

 8 panes (bocadillos pequeños)

 100 g de Gorgonzola Bollo Nero

 100 g de Mostarda di arance 
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E M P R E S A S  D E  É X I T O BUSINESSBA
R

Surgital es un ‘partner’ para los profesionales de la restauración 
y hostelería a nivel mundial, no sólo por sus productos de pasta 
fresca ultracongelada de alta calidad, artesanales e innumerables 
referencias, sino también por el servicio y la asistencia que ofrecen. 
Les presentamos las novedades de este año en España

L
a tradición es la base de la innovación. Sin ella no puede 
haber creación. Además lo auténtico y genuino gusta, se 
demanda y es exportable. La historia es una fuente del 
saber. Culinariamente hablando, también.         

De ello son plenamente conscientes en “Casa Surgital”. Surgital, 
una compañía que, a pesar de sus grandes dimensiones 
industriales, ha sabido mantener en su ‘core business’ el 
concepto de artesanía, -de ahí nuestro afectuoso apelativo de 
“casa”-, como línea a seguir en su producción de pasta fresca, 
platos preparados y salsas en ‘pellet’ mediante la técnica de la 
ultracongelación. Por tanto, carácter artesanal, unido a la alta 
calidad de las materias primas que utiliza y su constancia en el 
tiempo, además de la infi nita variedad de productos que posee 
son estandartes de la empresa, pudiendo decir que es el socio 
de los profesionales de la restauración y hostelería.
“Los cocineros quieren un ‘partner’, una empresa que 
ofrezca siempre la misma calidad, un surtido disponible en 
todo momento, productos fáciles de cocinar y rápidos en la 
preparación; de hecho, nuestra pasta suele estar lista en unos 
tres minutos, a diferencia de los doce que requieren las pastas 
secas, lo que resuelve el problema de tiempo en la cocina; 

además su estructura, aspecto y sabor es el de una pasta seca. 
La ultracongelación es una técnica muy avanzada que permite 
conservar todos los aromas, sabores y aspectos organolépticos 
de los productos, manteniendo toda la frescura de los mismos; 
productos naturales, sin conservantes, ni aditivos químicos. 
Además, esta técnica evita desperdicios alimentarios, ya 
que los productos vienen envasados de forma individual 
pudiéndose cocinar la cantidad exacta”, manifi esta Andrea 
Bino, ‘responsable marketing’ de Surgital durante nuestra 
agradable conversación.
Ese envasado de cada pieza por separado llamado Método IQF 
(‘Individually Quick Frozen’) facilita el escandallo, pudiendo 
controlar el restaurador el margen con el que trabaja. 
No sólo a nivel de producto es considerada Surgital como un 
‘partner’, sino también en cuanto al servicio y asistencia se 
refi ere. “Contamos con un gran equipo en la empresa y tenemos 
catorce cocineros que viajan por todo el mundo ofreciendo un 
servicio y asistencia a los clientes, quienes también pueden 
venir a nuestra academia llamada De Gusto, ubicada en 
nuestras instalaciones, para posteriormente transmitir nuestros 
valores”.

E l  soc i o
de los pro fes iona les

Calamarata Carciofi Raviolacci Brasato Cavatelli Broccoli
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Por su parte, de la línea Divine Creazioni, hemos presentado 
el ‘Bauletti con friarielli e Caciocavallo Silano DOP’ (con 
grelos y el queso Caciocavallo Silano), un producto sabroso 
que expresa todo el intenso y genuino carácter napolitano. 
Además de la ‘Lasaña biológica’ multi ración. 
Asimismo, hemos lanzado también el proyecto ‘Laboratorio 
Tortellini Street Food’, cuyo objetivo es que nuestra pasta se 
utilice también como tapa y no sólo como primer plato, pudiendo 
elaborarse frita o a la plancha y estando rellena de queso, calabaza o 
carrillera”. Toda una oferta de sabores y colores nuevos y diferentes, 
pero siempre caracterizados por una incursión en la tradición. 
Si la comida callejera estaba enraizada en la tradición local y 
ofrecía sus especialidades en los quioscos, en los mercados, 
en los puestos de comida, la ‘Street food’ ha ampliado su 
propuesta gastronómica y está lista para trasladarse allí donde 
haya demanda. Actualmente representa no solo una nueva 
forma de comer, sino un estilo de vida propiamente dicho: 
menos estudiado, menos planeado, con todo el atractivo de lo 
inmediato y de lo instintivo.
Seguro que ya están pensando en deleitarse con las numerosas 
novedades que ha lanzado Surgital últimamente. Saboréenlas y dejen 
un espacio en su paladar para recibir a productos futuros. 

María Concepción Escribano

Los productos de esta empresa italiana, situada en la región de 
Emilia Romagna, han tenido desde siempre un talante global 
para llevar su ‘italianidad’ al resto del planeta. “Nuestra visión 
es llevar la pasta fresca ultracongelada a todas las cocinas del 
mundo, además de siendo fi eles a esa elaboración manual, ya 
que nuestra máquinas reproducen la textura de la pasta hecha 
a mano como la hacían nuestras abuelas, siguiendo también 
nuestra tradición culinaria. De hecho, este año hemos hecho un 
recorrido por las tradiciones gastronómicas de las regiones de 
Italia, siempre en la continua búsqueda de nuevos productos 
de calidad. De este modo, los cocineros de cualquier parte del 
mundo pueden proponer productos de calidad, con auténticos 
ingredientes italianos”, detalla el ‘responsable marketing’.
Una pasta que viene demostrando ampliamente su nota de 
exportabilidad. “Nuestros productos están presentes en casi 
60 países, abarcando Europa el 80% de nuestro mercado, 
siendo España el primer país después de Italia. Asimismo, 
también estamos presentes en los países árabes, en algunos 
de Sudamérica, en New York, donde tenemos una ofi cina 
comercial, e incluso ahora estamos entrando en China y Japón”.
¿Qué novedades ha introducido Surgital este año en el 
mercado español?
“España acepta muy bien nuestros productos y en este 
año hemos lanzado también un producto específi co para 
este mercado con un relleno de queso de cabra y cebolla 
caramelizada. Pero, a su vez, hemos presentado unos 
‘Raviolacci alle carni brasate’ (rellenos de carnes guisadas), 
típicos de la región del Piamonte. Pasta fresca al huevo 
rellena de sabrosa carne de vacuno, cerdo y pavo guisadas 
con verduras y Parmigiano Reggiano, tal como se hace en la 
cocina tradicional del Norte de Italia.
Otra novedad ha sido la ‘Calamarata’, típica de Nápoles. Su 
forma recuerda a las anillas de calamar, de ahí su nombre. 
Otra novedad son los ‘Cavatielli’, típicos de Apulia, cuya 
forma recuerda a la de una pequeña concha alargada y medio 
cerrada, pero lista para acoger, generosamente, la salsa en su 
interior, de carne, pescado, legumbres y quesos. ‘Pappardelle 
rustiche all’uovo’ es otra de las novedades de este 2017, 
pertenecientes a la tradición toscana, con una textura gruesa 
y rugosa que impregna bien las salsas. Referencias todas ellas 
que han entrado a formar parte de nuestra gama Laboratorio 
Tortellini. 

Cavatelli Broccoli Pappardella Funghi

Bauletti Alici Marina

34-35_Surgital.indd   35 14/12/17   17:39



N
o sólo el contenido impor-
ta. El continente también es 
determinante para un buen 
resultado. La calidad de una 

bebida o el éxito de un combinado o 
cóctel es directamente proporcional 
a la calidad del vaso en que se sirve 
como afi rma la compañía Pasabahçe. 
Una de las más relevantes fi rmas pro-
ductoras y comercializadoras a nivel 
mundial, perteneciente al coloso turco 
Sisecam, con gran capacidad para ela-
borar una gama muy diversifi cada de 
productos para cualquier segmento, 
consumidor y canal.  
Focalizándonos en Horeca, la empre-
sa cuenta con su marca Pasabahçe 
Professional que ofrece una extensa 
pluralidad de artículos en general y 
particularmente para el universo de la 
coctelería, uno de los principales seg-
mentos de Pasabahçe. 
Atenta siempre a las tendencias actuales 
de consumo, su producción se rige por 
la tecnología más avanzada, por líneas 
de diseños atractivos caracterizados por 
la alta resistencia y durabilidad, además 
de ser idóneos también para espacios 
reducidos ya que se pueden apilar.    
En una constante evolución, Pasa-
bahçe perfecciona su maestría en la 

elaboración de vidrio con nuevos hi-
tos de calidad, elegancia y resistencia. 
De hecho, la copas y vasos de la com-
pañía son físicamente más resistentes 
que el vidrio estándar de otros fabri-
cantes, como señalan. Un comporta-
miento que se percibe en cualquiera 
de los materiales con que producen 
sus artículos, tanto tensionados como 
no tensionados.  
La innovación, unida a la diferenciación 
en el mercado, es otro de los atributos 
de la producción de Pasabahçe. Por 
poner un ejemplo, les mencionamos 
su reciente colección After Glow, que 
es perfecta para coctelerías punteras y 
para todas aquellas que quieran impre-
sionar a la clientela. Se trata de vasos y 
copas para diferentes servicios con dos 
tipos de fl uorescencia, verdes y azules, 
que aportan un extra de diseño.   
Una colección que se une al amplio 
‘portfolio’ de la empresa, con pro-
ductos que sirven de inspiración a la 
creatividad de los bármanes, ofrecien-
do grandes ventajas en su utilización. 
Tanto es así, que podemos decir que 
hay un Pasabahçe no sólo para cada 
bebida, combinado o cóctel, sino tam-
bién para cada momento del día en 
qué se consume, porque la compañía 

EMPRESAS DE  ÉX I TO BUSINESSBA
R

U n rec ip iente
‘ad hoc ’

La compañía Pasabahçe brinda diferentes 
tipos de vasos y copas para cada bebida, 
combinado o cóctel, con grandes ventajas 
también para los profesionales de la 
hostelería. Una idoneidad que se traduce 
también en productos pensados para cada 
momento de consumo durante el día

también ha pensado en ello, ya que los 
cócteles, las capacidades y recipientes 
varían si se toman antes del mediodía, 
después de las comidas o como copa 
nocturna. 
Según Pasabahçe, tan importantes son 
los ingredientes y el momento de dis-
frute, como el tipo de recipiente del vi-
drio elegido. De hecho, argumenta que 
los vasos o copas deben escogerse en 
función de la temperatura de servicio, 
del olfato y de la cantidad de bebida 
que se necesite. 
Si se hace una distinción entre los cóc-
teles de trago largo y los de trago cor-
to, los primeros necesitan recipientes 
grandes, porque tienen una capacidad 
de 20-30 cl en adelante, frente a los de 
trago corto que poseen una capacidad 
de 6 a 13 cl generalmente. 
Pasabahçe ofrece fórmulas de cócteles 
que se pueden degustar tomándolos en 
los recipientes más adecuados, tanto 
en vasos de máxima durabilidad como 
en copas con diseños únicos y elegan-
tes que aumentan el atractivo de los 
contenidos. 
Les dejamos con algunas de ellos. ¡Dis-
frútenlas! 

María Concepción Escribano

36  BAR BUSINESS
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Gin & Tonic  Premium
Pasabahçe ofrece su producto denominado Cubata Premium realizado íntegramente 
en cristalín. Una referencia producida con el mejor cristal del mercado, libre de plomo, 
con un índice de refracción > 1.520, una transparencia del 99,9%, sonoridad especta-
cular y una alta durabilidad. Un producto testado contra caídas, impactos y flexibilidad 
de la pieza. 

Ingredientes
n 5 cl de Ginebra Premium   
n 10 cl de Tónica   
n 7 Moras   
n 5 Frambuesas   
n 1 Lima

Preparación
Llenar un vaso con abundante hielo y añadir 3 moras, 2 ramitas de tomillo, un poco de ro-
mero y 2 frambuesas. Acto seguido, verter la ginebra y dejar caer la tónica por la cuchara 
mezcladora. Decorar con tomillo y romero en la parte superior e introducir el resto de los 
ingredientes y la lima dentro de la bebida espirituosa.

Gin F izz
Para este cóctel, que se prepara en coctelera, se utiliza el vaso Timeless, de diseño 
‘vintage’ y propiedades antideslizantes, ergonómicas y resistentes a un uso hostelero im-
placable. Este vaso es ideal para resaltar un combinado debido a su transparencia (con 
una tonalidad totalmente cristalina), su diseño marcado tallado de época y su peso sutil 
que aporta valor al preparado del barman.
Esta pieza consigue de forma majestuosa enriquecer la experiencia y sensación del clien-
te, aportando un valor cualificado y buscado por la alta hostelería a nivel mundial. 

Ingredientes
n 5 cl de Ginebra
n 2 cl de Zumo de limón
n 2 Cucharadas de azúcar blanquilla
n 1 Soda

Preparación
Introducir el hielo, la ginebra y el zumo de limón en una coctelera. Agitar enérgicamente. 
Humedecer el borde del vaso con zumo de limón y sumergir el borde del mismo en 
azúcar. Añadir mucho hielo y verter la mezcla agitada a través del filtro de la coctelera en 
el vaso. Rellenar con soda y decorar con una rodaja de limón.

marT ini  seco
Este mítico cóctel, mezclado y no agitado, es ideal en una copa que Pasabahçe ha dise-
ñado y desarrollado, llamada V-Line, para que posea un volumen inferior del aparente y 
proporcionando una percepción de un gran recipiente, con beneficio para el hostelero. 

Ingredientes
n 6 cl de Ginebra   
n 1 cl de Vermú Seco   
n 1 Limón   
n 3 Aceitunas verdes

Preparación
Verter el vermú seco en una copa de Martini helada. Añadir 4 cubitos de hielo y la gine-
bra en una coctelera. Mezclar de forma circular y suavemente hasta que la coctelera se 
empañe. Verter la ginebra agitada con el Martini. Decorar con aceitunas verdes y media 
cáscara de limón.

Fresh moj iTo
Perfecto para el ‘Fresh Mojito’ es un vaso tensionado de la colección Grande que ofrece 
una resistencia hasta siete veces superior a la de un recipiente sin tensionar. Además este 
vaso es un producto apilable, con una resistencia garantizada para ello, y con el consi-
guiente ahorro de espacio a la hora de su almacenamiento. Asimismo, este producto, al 
igual que la copa del cóctel ‘Martini Seco’ está diseñado y desarrollado para que posea 
un volumen inferior del aparente y proporcionando una percepción de un gran recipien-
te, con beneficio para el hostelero. 

Ingredientes
n 5 cl de Ron   
n 1/2 Lima   
n 8 Hojas de hierbabuena   
n 3 cucharadas de azúcar Blanquilla   
n Agua con gas/sifón

Preparación
Añadir dos cucharadas de azúcar, ocho hojas de hierbabuena y la lima en cubos. Macha-
car con cuidado de no romper las hojas de hierbabuena. Verter el ron sobre el resultante, 
luego añadir más hojas de hierbabuena palmeadas en la mano y remover, lo que hará 
aumentar el aroma. Agregar abundante hielo picado y rellenar con agua con gas/sifón la 
mezcla. Decorar con una rodaja de lima y una ramita de hierbabuena.

ideas  de  cócTeles  y  los  rec iP i enTes  idóneos de  Pasabahçe
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M
antener a la última un ne-
gocio de restauración y 
hostelería no es tarea fá-
cil. El éxito o el fracaso no 

sólo depende de las manos del chef 
o de la habilidad del camarero, sino 
que los equipos profesionales juegan 
un papel clave para que todo vaya 
sobre ruedas. Y de eso sabe mucho 
Eurofred. 
Las necesidades tecnológicas se impo-
nen cada vez más y son uno de los 
pilares del ‘boom’ gastronómico que 
vivimos, y la compañía Eurofred, que 
lleva más de 50 años dedicada al su-
ministro de equipamiento profesional 
para la hostelería, heladería y pastele-
ría, o frío comercial, está revolucionan-
do el sector Horeca en su totalidad. De 
hecho, su amplia gama, resuelve tanto 
las necesidades de un pequeño restau-

rante como las de otro con estrellas 
Michelin, pasando por una ‘pizzeria’, 
heladería o un supermercado.  
La oferta de Eurofred para Horeca, que 
incluye también la refrigeración, es la 
más amplia del mercado con diferen-
tes gamas de producto de la mano de 
las principales marcas, “lo que nos si-
túa como el ‘partner’ global de hostele-
ría para el profesional desde el minuto 
cero”, afi rma Abel Pedrós, Horeca Mar-
keting director de Eurofred. 
Entre las ofertas de la compañía po-
demos encontrar hornos que cocinan 
solos, equipos que potencian la creati-
vidad de los chefs, que mejoran la ex-
periencia de los clientes y que, en de-
fi nitiva, aseguran el éxito del negocio. 
Veámoslos en terrenos concretos.
En el diseño de las soluciones glo-
bales para la restauración, señala-

EMPRESAS DE  ÉX I TO BUSINESSBA
R

Una apuesta de 360°
Eurofred revoluciona el ámbito tecnológico en el canal Horeca 
ofreciendo soluciones integrales para todo tipo de negocio con 
una extensa gama de producto de la mano de marcas líderes

mos que en el catálogo de este año 
de Eurofred pueden verse máquinas 
intuitivas, de ciclo rápido, con gases 
ecológicos, con pantallas táctiles y 
programables... que combinan lo úl-
timo en tecnología, con ahorro ener-
gético y menor consumo. Entre ellas, 
destacan productos como el horno 
Steambox de Giorik, que cocina 
sólo diferentes platos al mismo tiem-
po para servirlos a la vez. Si nos cen-
tramos en el ámbito de la ‘pizzeria’, 
Eurofred sabe cómo hacer la ‘pizza’ 
perfecta artesana gracias a OEM y su 
Pizza System. Este sistema incorpora 
cuatro máquinas: amasadora, porcio-
nadora-boleadora, Pizzaform y Horno 
Pulsar, que simplifi can el trabajo des-
de la elaboración de la masa hasta la 
cocción de la “pizza”. Además estrena 
una nueva línea más atractiva. 
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Antes de salir de las cocinas de todos estos negocios, hay que 
posar la mirada en las cámaras frigorífi cas de Misa que incor-
poran el sistema Epta Food Defense, con protección antibac-
teriana, que duplican la vida útil de los alimentos perecederos 
como frutas y verduras, lo que ayuda también a una planifi ca-
ción de compras.
En cuanto al mundo heladero y pastelero se refi ere, 
Eurofred cuenta con una oferta que automatiza y simplifi ca 
los procesos de elaboración artesanal de máxima calidad. La 
compañía destaca la nueva gama de maquinaria de produc-
ción de helado de Technogel, con pasteurizadoras, tinas de 
maduración, mantecadoras, pasto-mantecadoras y mezclado-
ras de crema, para hacer el mejor helado artesanal, cremas 
pasteleras o semifríos. 
Además, su amplia gama de vitrinas y expositores de último 
diseño y efi ciencia facilitan la visibilidad de los productos y su 
fácil acceso. Destaca, por ejemplo, el carrito de helados Berry, 
dentro de las propuestas innovadoras de ISA, que cuenta con 
8 horas de autonomía o la vitrina para helados One Show 
que, junto con el armario expositor para pastelerías Cristal 
Tower, suponen un avance en la exposición de los productos 
con diseños atractivos.
El diseño avanzado, la máxima efi ciencia energética y la máxi-
ma productividad se extienden también a los sistemas de refri-
geración mural, vitrinas y cámaras para supermercados. Des-
tacan productos como la vitrina Infi nity Smartfl ex de ISA, el 
mural para supermercado Panda de Taselli, o el armario Real 
Look de Iarp. La primera es un mural que incorpora apertura 
automática por sensor de proximidad de modo que, cuando el 
usuario se acerca, sus puertas se abren de manera automática 
dando acceso al producto expuesto y se cierran cuando la per-
sona se aleja. Así se reduce al máximo el consumo energético 
permitiendo un ahorro de hasta un 40%. Por su parte la mural 
Panda, con sistema de refrigeración CO

2
, tiene las dimensiones 

de una mural remoto y las ventajas de un “plug in” permitien-
do una máxima fl exibilidad de instalación. 
Por su parte, el Real Look es un armario expositor en conser-
vación o en congelación interactivo cuya pantalla de 47´HD 
debajo del frontal de la puerta de cristal permite la proyección 
de audio y vídeo.

REFR IGERACIÓN

La oferta de Eurofred para Horeca se completa con la gama 
más amplia y completa de sistemas de refrigeración. El nue-
vo catálogo presentado por la compañía apuesta, entre otros 

aspectos, por los refrigerantes naturales de bajo impacto am-
biental y las soluciones integradas a la normativa vigente F-
GAS. 
Entre las novedades destaca el innovador Sistema Frío Clima 
de Eurofred, una solución “todo en uno” que, con una sola 
unidad, puede dar servicio a todos los equipos de frío del esta-
blecimiento como vitrinas, murales, cámaras frigorífi cas (tanto 
positivas como negativas). Además, en invierno se reutiliza el 
calor que generan para climatizar el establecimiento sin prác-
ticamente consumo.  

MART ÍN BERASATEGUI  PONE SU COCINA
EN MANOS DE  EUROFRED

El gran chef Martín Berasategui, ocho estrellas Michelin, 
ha puesto su preciada cocina en manos de Eurofred que la ha 
equipado con lo último en aparatos de cocción, lavado y conser-
vación de productos. Sus proveedores exclusivos como Giorik, 
Elettrobar, Misa, Technoblock y Coolhead, conforman un catálo-
go global que ha facilitado la vida a alguien tan exigente como 
Berasategui.
El equipamiento instalado en el restaurante Martín Berasa-
tegui de Lasarte-Oria permite al chef optimizar su trabajo en 
la creación de nuevos platos, pero también su conservación y 
presentación. “Hemos incorporado a nuestra cocina un equi-
pamiento profesional de gran efi ciencia y con tecnología pun-
ta”, asegura Berasategui.
El chef vasco ha apostado por las cámaras Misa y su panel con 
sistema antibacteriano para garantizar la seguridad alimentaria. 
De la misma forma, el sistema frigorífi co Technoblock permi-
te a su equipo entrar y salir de la cámara y que la temperatura 
del interior siga intacta. Para la cocción, Berasategui ha optado 
por los hornos Steambox Evolution, que controlan todo el 
proceso de cocción según el plato y Kompatto de Giorik, el 
único de tamaño reducido en el mercado.
En materia de lavado, la respuesta de Eurofred en este aspecto 
ha sido el túnel de lavado de arrastre Niágara de Elettrobar 
que destaca por su efi ciencia y mínimo consumo de agua y 
electricidad. Un ahorro muy verde, como asegura el chef. 
Asimismo, otras novedades técnicas que ha introducido en su 
cocina son los bajomostradores y armarios de conservación 
desarrollados por Coolhead. “Nos permiten conservar mejor y 
durante más tiempo todo tipo de alimentos”, destaca el coci-
nero donostiarra. 

Lola Campoamor
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VINOS TINTOS GRAN RESERVA BUSINESSBA
R

No son vinos tendencia, pero su prestigio 
les precede. Tanta complejidad les penaliza 
al ser consumo exclusivo de paladares 
expertos. Sin embargo, el peso de las ventas 
internacionales puede contagiar el ánimo 
en el mercado español, tímidamente al alza

E l  va lor
de la res istencia

L
a familia del vino tiene su jerarquía. 
Es así, hay vinos y vinos. Y en la 
cima de la pirámide hay poco hueco 
para compartir con los caldos con 

mayor valor añadido, los vinos Gran Re-
serva. Como las joyas verdaderas, no son 
vinos para todos los días. Es como si hu-
bieran nacido para entrar en contacto con 
los ‘connoisseurs’, los consumidores más 
e xpertos, debido a que entrañan una com-
plejidad difícil de apreciar por el común de 
los paladares. Además de complejos, los 
Gran Reserva son los vinos más elegantes. 
Alcanzar esta categoría elitista requiere una 
cosecha especial de uva de calidad incues-
tionable que, en el caso de los vinos tintos, 
pasa un mínimo de 60 meses de madura-
ción (cinco años de proceso completo de 
envejecimiento), con al menos 18 de esos 
meses en barrica. Los vinos de la D.O. Ca. 
Rioja y de la D.O. Ribera del Duero, por su 
parte, en lugar de 18 necesitarían alcanzar 
los 24 meses en barricas de madera de ro-
ble. Joyas verdaderas, decíamos, trabajosas 
de sacar adelante y con grandes historias 
detrás. Sin embargo, hoy la apuesta, incluso 
en las cartas de los restaurantes, es la de un 
consumo de vinos jóvenes, precisamente 
entre los consumidores más jóvenes. Vinos 
también afrutados, de menor graduación, 
con breve paso por barrica. Los grandes vi-
nos con cuerpo y empaque muy superio-
res conservan su nicho de mercado como 
si fuera un pequeño tesoro. Conviven las 
exportaciones en continua tendencia alcis-
ta con el consumo interno que se resien-
te todavía del contexto de crisis en el que 
se sumió también el sector del vino. Pero 
claro, las bodegas están obligadas a seguir 
produciendo estos caldos de prestigio. La 
batalla de la imagen es a largo plazo y es 
que codearse con lo más granado no es 
fl or de un día. Con todo, Ricardo Alcón, 
‘client executive’ de Nielsen, nos adelanta 
que los vinos Reserva + Gran Reserva “cre-
cieron el pasado año cerrado a septiembre 
de 2017 un 7% en volumen (Alimentación 
+ Hostelería), lo que implica alcanzar una 
cuota de un 6,7% en vinos con D.O. y de 
un 10,1% en vino tinto con D.O. Este cre-
cimiento es mayor en Alimentación”, con-
tinúa, “donde estos vinos alcanzaron una 
cuota de casi un 17% de las botellas de 
vino tinto con D.O.”. Quién sabe si a estos 
vinos no les espera, por tanto, un nuevo 
porvenir. Ahí está el ejemplo de Bodega 
Protos, cuyos Gran Reserva suelen tener 
año a año un buen comportamiento, in-
cluso en Hostelería. Pero claro, como nos 
cuentan desde Bodegas Lan, “los vinos 
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“Con Campo Viejo Gran Reserva cada 
año busco elaborar un gran vino de Rioja”, 
afirma Elena Adell, enóloga de Campo 
Viejo, “con carácter y persistencia, reco-
ger todo el saber hacer de esta tierra. Con 
uvas seleccionadas y una larga crianza, 
este Gran Reserva es para mí un clásico 
renovado”. Elaborado con uvas Tempra-
nillo, Graciano y Mazuelo, tras un cui-
dado proceso de elaboración, este vino 
permanece dos años en barrica de roble 
para terminar su crianza en botella durante 
al menos tres años.

VINOS HEREDEROS  
DEL MARQUÉS DE RISCAL
Referente vitivinícola para el mercado 
español pero con una envidiable proyec-
ción internacional, se trata de una de las 
bodegas más veteranas de Rioja. Fue en 
1858 cuando Guillermo Hurtado de 
Amézaga impulsara su actividad en El-
ciego (Álava), para empezar a lanzar sus 
primeros vinos embotellados en 1862, 
y hasta hoy. En la actualidad, destaca la 
comercialización de Marqués de Riscal 
Gran Reserva 2007 y de Marqués de 
Riscal 150 Aniversario 2010. El prime-
ro está elaborado con uvas de viñas viejas 
de más de 80 años, a partir de produc-
ciones propias o adquiridas a viticultores 
locales fijos. Una vez seleccionado el vino 
para elaborar este Gran Reserva, tras la 
unificación de la cosecha pasa a barrica 
de roble francés, donde permanece entre 
dos años y medio y tres años, más otros 
tres años en botella antes de su comer-
cialización. En total, una crianza de 31 
meses en barrica. Esta etiqueta obtuvo la 
Medalla de Oro en los Premios ‘Cinve’ 
2017. En cuanto a Marqués de Riscal 150 
Aniversario 2010, elaborado en la renova-
da bodega de 1883, se han utilizado tinas 
de madera y la última generación de me-
sas de selección, donde los racimos y las 
uvas se enfrían previamente. Para obtener 
ese característico estilo de Rioja Alavesa y 
cumplir con los estándares de calidad de 
un Gran Reserva, se ha empleado uvas de 

viñas viejas de más de 80 años, proceden-
tes tanto de producciones propias como 
de cosechas adquiridas a viticultores de 
la zona de Rioja Alavesa, con los cuales 
les une una larga relación, en algunos ca-
sos incluso de varias generaciones. Una 
vez definida la mezcla para este tipo tan 
especial de vino, se inició la crianza en 
barricas de roble francés que duró 32 me-
ses, pasando posteriormente a la botella 
durante tres años más, completando de 
esta manera el proceso de maduración y 
afinamiento de sus taninos. 

GRUPO FÉLIX SOLÍS AVANTIS
Una gran compañía que no quiere perder 
su carácter familiar, en su tercera genera-
ción ya. Tradición y modernidad se con-
jugan en este grupo bodeguero con sede 
en Valdepeñas que desde que Félix So-
lís Fernández y su mujer Leonor Yáñez 
compraran la Casa del Huerto del Cura 
para elaborar vinos no ha dejado de crecer 
hasta convertirse en una de las bodegas 
más grandes de España, con presencia en 
seis de sus principales regiones producto-
res de vino y en más de 115 países. 

de Gran Reserva son una categoría cada 
vez más complicada de mover en Hostele-
ría, a no ser que hablemos de un público 
muy específico que va buscando clara-
mente un Gran Reserva o enfocándolo a 
celebraciones, regalos navideños, etc.”.
Por último, Xavier Cepero, director gene-
ral de Castell del Remei, nos valora el es-
tado actual del mercado y las expectativas 
de futuro de este tipo de vinos difíciles: “los 
vinos de calidad Premium como el 1780 
del Castell del Remei se mueven en un seg-
mento de consumidor que calificamos de 
conocedores. Son consumidores frecuentes 
y se consideran entusiastas del vino, muy 
leales a las marcas que les gustan. Repre-
sentan, aproximadamente, un 10% del mer-
cado. La decisión de compra, según el últi-
mo estudio del ‘Wine Intelligence’, la toman 
en base a la recomendación de un crítico 
de vino, en libros o guías, oferta promo-
cional, premios y reconocimientos. El seg-
mento de los vinos Premium está en creci-
miento en mercados emergentes como los 
asiáticos de China, Singapur, Corea”.

ALGUNAS EMPRESAS 
DEL  SECTOR

BODEGAS CAMPO VIEJO
Sin salir de la influencia de Rioja, Pernod 
Ricard Bodegas se hizo en 2005 con es-
tas bodegas de más de 50 años de exis-
tencia cuya marca Campo Viejo aseguran 
estar posicionada como la líder mundial en 
ventas de Rioja. El rutilante edificio bode-
guero, diseñado por el arquitecto riojano 
Ignacio Quemada y que en 2001 fuera 
inaugurado a las afueras de Logroño para 
sustituir a la vieja bodega de finales de los 
años sesenta, además de su enfoque sos-
tenible (fue la primera bodega española 
en certificar por AENOR su Huella de Car-
bono de acuerdo a la norma ISO 14064, 
así como su Sistema de Gestión Energé-
tica por la norma ISO 50001 y en certifi-
carse como CarbonNeutral®), confirman a 
Campo Viejo como una de las bodegas 
más a la vanguardia de España.

Foto cedida por Vinos Herederos del Marqués de Riscal
© Quim Roser

Foto cedida por Bodegas Campo Viejo

Foto cedida por Grupo Félix Solís Avantis
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ALGUNOS VINOS TINTOS GRAN RESERVA SELECCIONADOS POR BAR BUSINESS 

MARQUÉS DE RISCAL 150 
ANIVERSARIO 2010
(Vinos Herederos 
del Marqués del Riscal)
(D.O. Ca. Rioja)
Color cereza muy oscuro. Cuenta 
con aroma torrefacto, balsámico, 
complejo, con notas especiadas de 
pimienta negra y canela. En boca es 
graso, bien estructurado, con una 
gran concentración tánica, redondo 
y con un fi nal largo y sedoso.

MARQUÉS DE RISCAL 
GRAN RESERVA 2007
(Vinos Herederos 
del Marqués del Riscal)
(D.O. Ca. Rioja)
Intenso color rojo picota, con 
irisaciones violáceas. En nariz 
expresa una intensidad aromática 
compleja, balsámica, en perfecto 
equilibrio entre los aromas frutales 
y los torrefactos del ligero tostado 
que recuerda a fi nas maderas. En 
boca es untuoso, en armonía con 
la fruta, con buena concentración 
tánica, redondo y con un fi nal 
persistente.

CAMPO VIEJO GRAN RESERVA 
(Bodegas Campo Viejo)
(Pernod Ricard Bodegas)
(D.O. Ca. Rioja)
Añada tras añada se mantiene 
fi el a su estilo. Rojo rubí con 
borde dorado. Color vibrante, 
profundo. Nariz compleja. Mantiene 
los aromas de las frutas rojas, 
extraordinariamente maduras, 
moras, arándanos, ciruela negra. 
Poco a poco se abre y asoman los 
ahumados, torrefactos, las especias, 
junto a toques minerales y de 
tabaco. Son aromas característicos 
de este vino, que los ha ido 
desarrollando durante su crianza 
en barrica y botella. En boca es 
suave, con taninos pulidos. Final 
perfumado, prolongado, elegante. 
Nos deja en la boca recuerdos de 
café con chocolate.

CASA ALBALI 
GRAN RESERVA DE FAMILIA
(Grupo Félix Solis Avantis)
(D.O. Valdepeñas)
En nariz, es intenso y complejo, 
destacando aromas cálidos 
a frutas maduras, chocolate y 
especias; el sabor es suave, 
amplio y persistentes, con taninos 
redondeados.
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CONDADO DE ORIZA 
GRAN RESERVA
(Grupo Félix Solis Avantis)
(D.O. Ribera del Duero)
Intenso color rojo cereza 
con ribetes anaranjados. Una 
nariz poderosa y elegante 
con aromas a cereza y 
ciruela, sándalo, vainilla y un 
toque de pimienta. En boca, 
abundantes frutas maduras, 
taninos equilibrados, sutiles 
notas de especias y un fi nal 
largo y agradable.

MAS LA PLANA
(Bodegas Torres)
(D.O. Penedès)
Color cereza oscuro y aroma 
de gran intensidad, muy 
característico de la fi nca Mas 
La Plana. Ofrece notas de 
confi turas de arándanos y 
cerezas. Sublime con la caza 
y excelente con quesos de 
oveja.

CASTELL DEL REMEI 1780
(Castell del Remei)
(Costers del Segre)
Redondo y elegante, con 
una equilibrada asociación 
entre variedades autóctonas 
y bordelesas. Luce un intenso 
color cereza con refl ejos 
brillantes que aportan 
vivacidad al tono propio 
de la evolución. La paleta 
aromática es compleja 
con puntos ahumados y 
especiados propios de la 
crianza juntamente con notas 
balsámicas, minerales y de 
fruta confi tada. El paso por 
boca es majestuoso y muy 
prolongado, generoso en 
recuerdos a frutos secos.

LAN GRAN RESERVA 2008
(Bodegas LAN)
(D.O. Ca. Rioja)
Color granate muy cubierto 
con ribetes en rubí. En nariz 
predominan las notas de fruta 
muy madura, higos, ciruela, 
fruta en compota. Todo ello 
envuelto con notas de vainilla, 
caramelo, pimienta negra y 
ahumados. Vino con buena 
estructura, con taninos dulces 
y maduros en boca. Envuelve 
toda la boca y deja un 
agradable ‘postgusto’.

LIBER
(Bodegas Liberalia)
(D.O. Toro)
Color rojo granate, profunda capa 
y refl ejos rubíes. Aroma intenso, 
complejo, lleno de sensaciones 
que comienzan con un recuerdo 
sorprendentemente afrutado, 
mora y ciruela negra, que aportan 
frescor, dejando paso a los tonos 
especiados de pimienta y clavo, 
todo ello muy bien integrado con 
los aromas terciarios procedentes 
de la crianza en fi nas maderas de 
roble francés, que nos aportan 
pronunciados tonos balsámicos 
y de regaliz, entremezclándose 
con toques de hoja de tabaco 
y ‘toffee’. Boca, golosa glicerina 
y sabrosa. Excelente expresión 
varietal (terruño). Su entrada 
es una explosión balsámica y 
fresca, donde la fruta se integra 
perfectamente y da paso a los 
tostados de la madera donde los 
taninos dulces nos aportan largura 
y fi nura.

PROTOS GRAN RESERVA
(Bodega Protos)
(D.O. Ribera del Duero)
Color cereza granate bien cubierto. 
Aroma elegante, fi no e intenso. 
Los aromas terciarios evocan 
una amplia gama de matices; 
maderas muy bien integradas, 
fruta sazonada, cacao, recuerdo 
mineral, tostados y regaliz. En boca 
es potente a la vez que elegante, 
muy buena concentración y peso 
frutal, redondo, de largo recorrido, 
excelente equilibrio fruta-madera y 
fi nal persistente.

IMPERIAL GRAN RESERVA 2009
(Bodegas CVNE)
(D.O. Ca. Rioja)
Intenso color granate cereza 
picota. Vino de gran complejidad 
y calidad aromática, destacan 
los aromas de fruta en compota, 
regaliz de palo, y los procedentes 
de la crianza y envejecimiento, 
tales como aromas especiados 
y balsámicos. Aparecen también 
ligeras vainillas, toffes y chocolates. 
Su paso por el paladar es amable 
y sedoso con una personalidad 
marcada por la fi nura del tanino. 
Todo ello junto con una retronasal 
en la que aparecen los aromas 
presentes en nariz nos da como 
resultado un vino elegante.

42  BAR BUSINESS
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propiedad mientras crece al mismo tiem-
po como destino enoturístico único en la 
denominación Costers del Segre.
De cara a las fiestas, Castell del Remei, 
presenta su vino tinto más ilustre: 1780, 
un emblema de la bodega que tiene por 
nombre el año de su arranque y que en-
carna la historia del vino de Cataluña. 
Castell del Remei 1780 es un vino tinto 
Gran Reserva redondo y elegante, con 
una equilibrada asociación entre varieda-
des autóctonas y bordelesas. Son 18 me-
ses en barricas nuevas de roble francés y 
americano, con un mínimo de 24 meses 
en botella antes de salir al mercado.

BODEGAS LAN
Respeto escrupuloso al viñedo, de don-
de parte el principal conocimiento para 
lograr elaborar vinos Gran Reserva de la 
mayor calidad. Seña de Rioja desde su 
fundación en 1972, Bodegas Lan (Lo-
groño, Álava y Navarra, las tres provin-
cias que en su momento conformaban 
la denominación que anticipó a D.O. Ca. 
Rioja) parte siempre de esa materia prima 
que hay que preservar en fermentación y 
crianza, tanto en barrica como en botella. 
La selección manual, personalización de 
cada depósito, la elección de la madera 
más adecuada, el uso de diferentes tipos 
de roble para la crianza, incluso de ba-
rricas de roble mixtas, el valerse de los 
mejores toneleros del mundo… Todo 

Son varios los vinos Gran Reserva que 
pone en el mercado el Grupo Félix So-
lís Avantis. Arnegui Gran Reserva está 
elaborado únicamente con la variedad 
de uva Tempranillo que procede de los 
viñedos de La Rioja Alta. Vendimia ma-
nual, fermentación alcohólica en tanques 
de acero inoxidable durante 10-13 días, 
maceración del vino y las pieles otros 12 
días más para fijar color y extraer los ta-
ninos, fermentación maloláctica a 20 ºC 
y envejecimiento en barricas de roble 
americano durante 24 meses más otros 
36 en botella. De la D.O. Valdepeñas, 
Casa Albali Gran Reserva de Familia 
es un vino de edición limitada a par-
tir de uvas de la variedad Tempranillo 
y Cabernet Sauvignon, vendimiadas a 
mano en los viñedos propios de la fami-
lia Solís. El vino de la cosecha 2008 ha 
sido merecedor de la Medalla de Oro de 
‘Mundus Vini’. Por último, Condado de 
Oriza Gran Reserva pertenece a la D.O. 
Ribera del Duero siendo elaborado sólo 
con una selección de las mejores uvas 
de Tempranillo (Tinta del País o Tinto 
Fino). Las uvas seleccionadas son proce-
dentes de viñedos de más de 40 años con 
una producción limitada a cuatro racimos 
pequeños y sueltos. Este vino se cría du-
rante 24 meses en barrica de roble fran-
cés y americano antes de embotellarse 
y permanecer en botella 36 meses para 
asegurar un ciclo completo y armonioso. 
El último premio cosechado para el Con-
dado de Oriza Gran Reserva 2007 ha sido 
la Medalla de Oro en el XV Concurso 
Internacional de Vinos ‘Bacchus’.

BODEGAS TORRES
Un apellido vinculado al mundo del vino 
desde 1870, cinco generaciones median-
te. Reconocida un año más como la marca 
de vino más admirada del mundo según 
la revista británica ‘Drinks International’, 
su gama se exporta a más de 140 países 
de todo el mundo, Bodegas Torres ha 

evolucionado mucho desde su fundación 
como empresa frente a la estación de fe-
rrocarril de Vilafranca del Penedès. Los 
primeros pasos dados en la viticultura y 
enología modernas, los inicios de planta-
ciones de variedades de cepas foráneas, 
el primer viñedo en California, la aper-
tura de actividad en Chile, su compromi-
so medioambiental, los reconocimientos 
internacionales. Sin alterar los valores de 
excelencia y sostenibilidad que siempre 
ha promovido la familia Torres. Una fami-
lia unida que produce un Gran Reserva 
como Mas La Plana, conocido con el so-
brenombre de “La leyenda vestida de ne-
gro”, un vino de producción muy limitada 
que nació en 1970 a partir de la primera 
cosecha de Cabernet Sauvignon, varie-
dad cultivada en 1966 en la Finca de Mas 
La Plana, en Pacs del Penedès. La añada 
1970 triunfó en las Olimpiadas del Vino 
de París, y ahora Mas La Plana sigue esa 
estela con premios como la Medalla de 
Oro en el ‘International Wine Challen-
ge’ 2017 por la cosecha de 2012. Men-
ción aparte merece el Vinya La Scala 
Cabernet Sauvignon Gran Reserva de 
la familia Jean Leon, un Penedès bautiza-
do con el nombre del mítico restaurante 
fundado en Beverly Hills por el no me-
nos legendario pionero Jean Leon. Una 
crianza durante 27 meses en barricas de 
roble francés (100%), con posterior crian-
za en botella de un mínimo de 3 años, 
eleva las vides plantadas en 1963 a uno 
de los olimpos de los Gran Reserva. La 
cosecha 2009 logró la Medalla de Oro 
en ‘Gilbert&Gaillard’ 2017. 

CASTELL DEL REMEI
Ejemplo perfecto de enclavamiento his-
tórico, Castell del Remei es el primer 
elaborador de vinos finos de crianza de 
Cataluña y la quinta marca registrada más 
antigua de España. Con más de dos si-
glos de historia, Castell del Remei inició 
su actividad vinícola en el año 1780 en 
Penelles (Lleida) con el propósito de ela-
borar vinos de crianza de calidad. Las pri-
vilegiadas condiciones geoclimáticas de la 
propiedad y el diseño de las instalaciones 
-sin parangón en la Cataluña de finales del 
siglo XVIII- la distinguieron como la pri-
mera bodega catalana concebida según el 
modelo de los admirados ‘châteaux’ bor-
deleses. Aunque Castell del Remei centra 
su actividad en la elaboración de vino, es 
mucho más que una bodega. El complejo 
de edificios que rodean la finca aporta un 
encanto que revela la larga historia de la 

Foto cedida por Bodegas Castell del Remei
© Jordi Elías

Foto cedida por Bodegas Torres

Foto cedida por Bodegas Lan
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cuenta y nada se deja al azar para lograr 
vinos como el Lan Gran Reserva, 94% 
Tempranillo procedente de viñedos 
seleccionados en la zona de Rioja Alta 
(Haro, Villalba, Foncea) y 6% Mazuelo 
procedente de su fi nca Viña Lanciano. So-
metido a una crianza en barricas de roble 
americano y francés durante 24 meses, 
seguido de una crianza en botella de más 
de 36 meses. “Es muy Lan valorar el tiem-
po”, suelen decir. 

BODEGAS PROTOS
“Ser primero” es su lema y es que Protos 
signifi ca justo eso, “primero” en griego. 
Así de orgullosa se ha sentido siempre 
esta bodega, la mayor y la primera de 
la zona desde que en 1927 unieran es-
fuerzos algunos viticultores apegados al 
terruño para obrar la que a la postre fue 
la primera bodega de la Ribera. El espal-
darazo que supuso para Protos que en 
la expo universal de Barcelona de 1929 
se le dieran a sus vinos tintos la meda-
lla de oro le llevó a la consolidación y 
expansión por toda la comarca. Nació 
por su infl uencia el Consejo Regulador 
de Denominación de Origen Ribera de 
Duero y Protos creció con la adquisición 
de una nueva bodega en Anguix, Burgos. 
Con presencia en más de 91 países en los 
cinco continentes, Protos es además clave 
en el desarrollo del enoturismo al contar 
con el privilegio de haberse engendrado 
en el interior del Castillo de Peñafi el, sede 
hoy del Museo del Vino. En Peñafi el se 
elabora precisamente Protos Gran Re-
serva con Tinta del País procedente de 
viñas de más de 60 años de antigüedad y 
una crianza de 24 meses en barricas nue-
vas de roble francés (80%) y americano 
(20%). Un caldo que hace el envejeci-
miento en botella durante tres años antes 
de salir al mercado.

CVNE
No podía dejar de mencionarse a la Com-
pañía Vinícola del Norte de España 
(CVNE), fundada en 1879 en la localidad 
riojana de Haro, dentro de la clasifi cación 
de D.O.Ca. de Rioja. Hoy, cinco genera-
ciones después, continúa CVNE en manos 
de los descendientes de los fundadores de 
la bodega. Además de ser una marca líder 
en el mercado español, CVNE distribuye 
sus vinos por casi 90 países repartidos por 
cuatro continentes (Europa, América, Asia 
y Oceanía). Vinos como sus Gran Reser-
va, la categoría más elevada que otorga el 
Consejo Regulador de La Rioja, aquellos 
que envejecen durante cinco años, de los 
cuales dos son en barrica, dos en botella 
y un año más entre botella o barrica an-
tes de su salida al mercado. En CVNE, a 
ellos se destina la mejor uva recogida de 
las añadas que son califi cadas de excelen-
tes por la bodega. Son vinos que se di-
ferencian por su calidad y la exclusividad 
de su cuerpo, su sabor y su capacidad de 
envejecimiento. Destacan en esta catego-
ría Gran Reserva los vinos Imperial, Viña 
Real y Contino, todos destinados a hoste-
lería siendo grandes atractivos de las cartas 
de grandes restaurantes, incluidos Estrellas 
Michelin. Imperial Gran Reserva es el 
buque insignia de la bodega y fue elegido 
Mejor Vino del Mundo por la prestigiosa 
revista estadounidense ‘Wine Spectator’ 
en el año 2013, convirtiéndose en el pri-
mer vino español en lograr este recono-
cimiento, y hasta la fecha el único. Es un 
vino que se elabora de forma muy artesa-
nal y sólo en aquellos años que la calidad 
se considera la óptima. Se produce con la 
mejor fruta de los viñedos propios en las 
zonas de Villalba, Briones y Torremontalbo 
y es un vino con gran capacidad de enve-
jecimiento. Gusta a todos, a jóvenes, ma-
yores, clásicos y modernos. Un vino fi no 
y elegante que nació en los años veinte. 
Su nombre viene de los embotellados es-
peciales para el mercado inglés, denomi-
nados “Pinta Imperial” (una pinta inglesa, 
o imperial, medio litro aproximadamente). 
Viña Real Gran Reserva es un vino con 
carácter y personalidad, propio de la Rio-
ja Alavesa, y con un elevado potencial de 
envejecimiento en botella. La marca salió 
al mercado en 1920 con un tinto elabo-
rado con una serie de viñedos situados 
por los aledaños del viejo Camino Real, lo 
que precisamente inspiró el nombre de la 
marca. Desde su nacimiento ha sido jerar-
quizado en simbolismo de Plata (Crianza), 
Oro (Reserva) y Gran Reserva. Por último, 

Contino Gran Reserva es aplaudido por 
su carácter frutoso, moderno y elegante a 
la vez, fi el a la tradición, pero que refl eja 
la defi nida personalidad de la bodega. Fue 
un vino pionero en el rescate de esta últi-
ma variedad, Graciano, del olvido riojano. 
Empleando de un 10 a un 15% en todos 
sus vinos logra frescura, aromas intensos 
y carácter único. En un proceso de mejora 
continua, como su nombre indica.

LIBERALIA
Hay hueco también para otro tipo de em-
presas vitivinícolas. Esta joven bodega fa-
miliar se sitúa en el ámbito de la histórica 
D.O. Toro, cuyos viñedos en pagos de eda-
des entre 30 y 100 años fueron adquiridos 
por Juan Antonio Fernández a partir de 
1996 hasta el inicio de su actividad en el 
año 2000. Vinculada con el mundo cultural 
(suele desarrollar mecenazgos musicales, 
pictóricos y escultóricos), Liberalia apues-
ta por vinos singulares de crianza subterrá-
nea. Liber es su Gran Reserva, un 100% 
Tinta de Toro (adaptación del Tempra-
nillo a la zona) procedente de viñedos de 
más de 100 años, con 24 meses de crianza 
en barrica de roble francés y 36 de armoni-
zación en botella. Es un vino de larga guar-
da que se elabora en añadas excelentes y 
del que se sacan unas 1.000 botellas. Como 
todos los vinos de la bodega, Liber también 
se relaja en madera con música clásica de 
Bach, Beethoven o Mozart. De hecho, el 
mismo Juan Antonio sigue tocando el vio-
lín a las cepas antes de la vendimia “para 
que las uvas se recojan de la mejor forma 
posible”, nos cuenta su hija Beatriz. Liber 
2010 obtuvo 92 puntos Robert Parker 
en el ‘Wine Advocate’ 2017. 

Miguel Ángel Palomo

Foto cedida por CVNE

Foto cedida por Bodegas Protos

40-45_Vinos Tintos Gran Reserva.indd   44 14/12/17   17:44

http://d.o.ca/




Los licores de crema son los más dinámicos de la categoría de licores, registrando 
un crecimiento a doble dígito. La calidad, innovación y la amplia variedad de 
productos son palancas de ese crecimiento y motivo de diferenciación

L I C O R E S  D E  C R E M A BUSINESSBA
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Una envolvente dulzura
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regionales. A día de hoy, la premiu-
mización de la categoría es un hecho 
al que se van sumando cada vez más 
actores, y que comunican a través de 
la renovación del ‘packaging’. El con-
sumidor pide cada vez más calidad a 
la hora de consumir un licor. Es un 
hecho que el número de marcas en 
esta categoría es muy alto además de 
seguir una tendencia creciente, por lo 
cual, la diferenciación e innovación en 
el producto es fundamental”, afirman 
desde la compañía Pernod Ricard. 
Esa variedad y resalte del ‘packaging’, 
como puntos fuertes de la categoría, 
también la ponen de manifiesto desde 
la empresa Luis Caballero afirmando 
que “gracias al trabajo de las diferentes 
empresas se ofrece una mayor ampli-
tud de licores para poder llegar a un 
mayor ‘target’. Sobre todo las mujeres 
buscan ese momento de disfrute de 
después de la comida más que el gra-
do alcohólico, en esta línea es donde 
nosotros estamos trabajando y hemos 
incorporado la Crema de Cazalla o 
la novedad de Licor de Té Verde en 
Bruja Bella. Además, el lanzamiento 
de nuevas referencias hace que se de-
sarrollen ‘packagings’ más divertidos y 

L
os momentos de relajación, de 
disfrute de una buena charla 
acompañados de sabores melo-
sos, dulces y aterciopelados que 

envuelven el paladar forman parte de 
nuestras costumbres.  
Hoy en día, el ‘target’ y pefiles de 
consumidores son muy variopintos 
y adaptarse a los gustos, casi de un 
modo ‘ad hoc’, de todos los colectivos 
es una de las exigencias del mercado. 
Un mercado en el que se demanda ca-
lidad, innovación y diferenciación. Y 
es aquí, en el terreno de la distinción, 
donde la novedad y la variedad se im-
ponen. 
Los licores de crema no son ajenos a 
ello; de hecho, están siendo los más 
dinámicos dentro de la categoría de 
licores, con una evolución en dobles 
dígitos en el canal Libreservicio y del 
8% en volumen en el canal Hostele-
ría, conforme detalla Marta Vázquez 
Martínez de Miguel, ‘consultant’ de 
Nielsen.
“La categoría de cremas está crecien-
do a doble digito, y nos encontra-
mos con la realidad de que cada vez 
existen más variedad de marcas, que 
en muchos casos se trata de marcas 

panorámica DE LoS LicorES DE crEma En EL mErcaDo ESpaÑoL

(Ventas en unidades equivalentes / Ventas en valor)

ES ToTaL ESpaÑa ( LiBrESErVicio+100 m2)

ToTaL LicorES  9.933    10.611    108.600    115.584   7%

crEma  2.920    3.286    31.500    35.254   13%

FRUTAS  1.243    1.209    10.797    10.669   -3%

HIERBAS  1.889    1.943    19.778    20.567   3%

ORUJOS Y AGUARDIENTES  573    559    6.429    6.292   -2%

PACHARANES  1.127    1.080    9.884    9.551   -4%

RESTO LICORES  2.180    2.533    30.212    33.251   16%

ES HoSTELErÍa

ToTaL LicorES  23.911    25.424    259.200    275.614   6%

crEma  4.972    5.354    62.755    66.321   8%

FRUTAS  2.239    2.340    21.311    23.806   5%

HIERBAS  5.723    6.112    55.782    59.245   7%

ORUJOS Y AGUARDIENTES  2.564    2.684    24.813    24.893   5%

PACHARANES  3.556    3.625    33.946    34.478   2%

RESTO LICORES  4.857    5.311    60.594    66.872   9%

Fuente: nielsen

a la vez empujan a las marcas y refe-
rencias ya existentes a adaptarse a las 
nuevas tendencias”. 
Tendencias que, a su vez, y en cuan-
to al modo de elaboración se refieren 
perfilan diversas líneas. “Nos encon-
tramos con una tendencia de elabo-
ración ‘craft’, que está potenciada 
por la aparición de cremas cada vez 
más regionales fundamentadas en 
productos procedentes de la zona, 
como es por ejemplo el licor crema 
de arroz en Levante”, detalla Pernod 
Ricard.
“Actualmente las cremas que pujan 
más fuerte son las cremas de tequila y 
sus variantes como cremas de Tequi-
la con fresas. Por lo tanto, el ‘whisky’ 
deja paso a otros destilados base”, se-
ñala la empresa Teichenné.
Por su parte, la empresa Luis Caballe-
ro menciona: “Estamos observando un 
fuerte incremento de productos con 
base anís para la sobremesa y para la 
noche, así como la introducción de li-
cores de ‘whisky’ o ron con picante, 
cada vez mas demandados”.
Desde Destilerías Panizo argumen-
tan que “hay muchas variedades de 
licores de crema actualmente, con una 
base de bebidas espirituosas como 
protagonista (crema de ‘whisky’, cre-
ma de ron, licor de crema con oru-
jo), o licores de crema que también se 
mezclan con frutas y otros productos 
alimenticios (licor de fresa, licor de 
chocolate…)”.
El dinamismo de los licores de crema 
se ha visto favorecido, no sólo por 
“el mejor contexto macroeconómico 
en el que nos encontramos, con una 
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aLGUnoS LicorES DE crEma SELEccionaDoS por Bar BUSinESS 

BarcELÓ crEam
(importaciones y 
Exportaciones Varma)
Posee un color 
atractivo que combina 
notas de frutas exóticas 
como coco y piña con 
almendras, avellanas, 
vainilla y notas del 
mejor Ron Añejo 
Dominicano, ron 
Barceló. Presenta un 
sabor suave con una 
adecuada densidad 
que apetece sentir 
en boca con buena 
persistencia. Ideal tanto 
para consumidores de 
cremas como de ron.

crEma rUaViEJa
(pernod ricard)
Se caracteriza por 
su color marrón-
‘toffee’. En nariz, se 
aprecia la mezcla 
de los extractos 
de café y cacao 
con el aguardiente 
confiriéndole un 
carácter propio. En 
boca es untuosa, 
persistente en sabor 
y equilibrada. Cuenta 
con una graduación 
alcohólica de 
17% vol. 

crEma DE caZaLLa
(Luis caballero)
Exquisita y delicada 
crema de licor de anís 
con notas a canela, 
suave y sedosa en 
boca, con recuerdos 
a arroz con leche y 
con un toque cítrico. 
Posee una graduación 
alcohólica de 17% vol. 

BrUJa BELLa crEma
(Luis caballero)
Esta crema posee 
una gran intensidad 
aromática con notas de 
cacao, café y caramelo. 
En boca es agradable, 
untuosa y persistente. 
Servir fría en vaso corto 
con hielo o combinada 
con café. 

crEma caTaLana 
(Teichenné)
Color amarillo huevo. 
Aroma intenso que integra 
perfectamente los aromas de 
vainilla, canela y limón. Textura 
y sabor denso y cremoso, 
presenta notas muy agradables 
a canela, vainilla y limón. Estas 
notas se integran perfectamente 
con los 16% vol. En boca es 
dulce y bien estructurada. 
Melosa. Se debe servir fría.

crEma DE TUrrÓn
(Teichenné)
Color beige claro. De 
aroma intenso que integra 
perfectamente los aromas 
lácteos con notas a frutos 
de cascara, resaltando 
principalmente las almendras.
Con sabor y textura densa y 
cremosa, presenta notas muy 
agradables a almendras y 
frutos de cascara. Dulce y bien 
estructurada. Melosa. Sírvase 
fría.

crEamBaron LiQUEUr 
(crEma DE ‘WHiSKY’)
(Teichenné)
Color ‘toffee’. En nariz se 
perciben suaves notas de nata, 
vainilla y cacao. Cremosa y 
golosa en el paladar. Los 15% 
grados alcohólicos del ‘whisky’ 
combinan perfectamente con 
las notas sutiles de leche, vainilla 
y cacao.

crEma DE orUJo oLaVE
(Teichenné)
Color ‘toffee’. Aroma intenso 
que integra perfectamente los 
aromas del orujo destilado con 
las sutiles notas de la nata de la 
base láctea, el cacao y el café.
Con sabor y textura densa y 
cremosa, presenta notas muy 
agradables a cacao y café. Estas 
notas se integran perfectamente 
con los 16% grados alcohólicos 
que le proporciona el orujo. 
La entrada en boca es dulce 
y bien estructurada. Melosa. 
El fi nal de boca tiene un 
agradable punto alcohólico 
que le proporciona una 
personalidad característica 
que la hace única.

moZarT cHocoLaTE 
crEam
(maxxium España)
Se presenta como una 
crema de aspecto tostado, 
rico sabor y un agradable 
toque alcohólico. Este 
producto está elaborado 
con cacao y chocolate 
belga ‘gourmet’ y posee 
una graduación alcohólica 
de 17% vol. 

moZarT WHiTE 
cHocoLaTE crEam
(maxxium España)
Se trata de una crema 
suave y ligera con 
complejas notas de vainilla. 
Presenta un buen toque de 
alcohol y una graduación 
alcohólica de 15% vol.

crEma DE arroZ
(Destilerías panizo) 
(cata de custodio 
López Zamarra)
Aromas limpios con 
notas lácticas y recuerdos 
de canela. Excelente 
equilibrio, sabrosa, 
cremosa pero fi na. 
Recuerdos de pieles 
cítricas (limón) delicada y 
envolvente, muy suave y 
sedosa. Paso de boca con 
fi nos matices de canela 
con un fi nal de arroz con 
leche muy persistente. 
Tiene una graduación 
alcohólica de 15% vol.

Licor DE crEma 
con orUJo
(Destilerías panizo) 
(cata de custodio 
López Zamarra)
Color tostado claro. 
Aromas lácticos muy 
agradables. Perfecto 
equilibrio del aguardiente, 
muy fi no y delicado. 
Envolvente entrada, 
recuerdos fi nos de leche 
condensada con matices 
tostados, a vainilla y 
canela. Paso de boca 
suave. Final de buena 
intensidad. Posee una 
graduación alcohólica de 
17% vol. 
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Barceló Cream se produce a partir del 
Ron Dominicano mezclado con los 
destilados, preparados aromáticos, 
con el agua en el que se han disuelto 
los colorantes y el azúcar con la cre-
ma de leche pasteurizada. Tiene un 
sabor suave y agradable que perdura 
en el paladar. El intenso sabor que 
Barceló confiere a su licor de crema 
es único e inigualable, por lo tanto, 
no necesita ampliar su cartera de 
productos a otros sabores, puntualiza 
la ‘brand manager’ de Ron Barceló 
referencias Premium, Alejandra Be-
nitez, quien a su vez afirma que al 
consumidor le atraen las innovacio-
nes, por ello preparan ‘kits’, más allá 
del propio producto que incluyen: 
recetarios, herramientas de coctelería 
o cristalería... extras que convencen a 
consumidores que aún no han proba-
do la marca, y que fidelizan a los que 
ya la conocen.

PERNOD RICARD
La compañía Pernod Ricard comer-
cializa el licor de Crema Ruavieja 
desde el año 2006 y, a día de hoy, es 
reconocida como referencia entre las 
cremas de orujo, según detallan. Una 
crema producida según la auténtica 
tradición aguardentera en Padrón (A 
Coruña) y que acompaña en los mo-
mentos compartidos. 
Se elabora con ingredientes natura-
les de primera calidad: aguardiente 
de orujo, extractos de café, caramelo, 
cacao y base de leche. Se trata de un 
producto equilibrado y con gran po-
tencia de sabor.  
El pasado mes de septiembre lanzaron 
al mercado el formato de Crema Rua-
vieja de 1L ya que, es un formato que 

mayor confianza del consumidor y au-
mento de su poder adquisitivo, sino 
también por el incremento del consu-
mo de licores en la hostelería diurna, 
junto con la tendencia hacia bebidas 
más suaves de sabor y con una gra-
duación alcohólica moderada. De 
hecho, la crema es un producto que 
se consume para rebajar el grado de 
alcohol y camuflar bajo el dulzor su 
fuerte sabor. Ese incremento del con-
sumo en bares y restaurantes durante 
el día hace que se ofrezca esta copa 
reposada para acompañar una larga y 
agradable sobremesa, que se debe de 
servir bien fría, en vaso bajo y ancho y 
con bastante hielo. Los más atrevidos 
se atreven con cócteles explosivos o 
postres en casa para las recetas más 
dulces. Asimismo, la hostelería suele 
gustar para combinar el licor de crema 
Barceló Cream en diferentes cócte-
les, además de ofrecérselo a sus clien-
tes como broche final a una sobreme-
sa”, señala Alejandra Benitez, ‘brand 
manager’ de Ron Barceló referencias 
Premium. 
En esa línea de la ‘mixología’, Tei-
chenné detalla que “la hostelería cada 
vez utiliza más los licores de crema 
como ingrediente de coctelería, debi-
do al cuerpo y suavidad que confiere 
al cóctel en sí”.
Según Destilerías Panizo “Se trata de 
licores consumidos tradicionalmente 
como chupitos en la sobremesa, pero 
lo cierto es que son productos sua-
ves ideales también para tomar como 
copa de noche, donde se van introdu-
ciendo poco a poco”.
“El verdadero empujón a estos lico-
res viene de la noche, donde se ha 

incrementado el consumo de chupi-
tos. La categoría de licores de crema 
base leche siempre es muy complica-
da debido a la gran diversidad y poco 
valorada por el consumidor debido a 
que la hostelería lo ha ofrecido como 
invitación de la casa, perdiendo así su 
valor y la creación de marca en el ca-
nal clásico de Horeca”, puntualiza la 
empresa Luis Caballero.

Algunos Actores 
del  mercAdo

IMPORTACIONES  
Y EXPORTACIONES VARMA
En el ‘portfolio’ de la compañía se ha-
lla Barceló Cream, una crema exó-
tica y de personalidad desenfadada. 
Este producto se elabora a partir de la 
mejor crema holandesa y de auténtico 
Ron Añejo Dominicano Ron Barceló, 
y está presente en 55 países, siendo 
España uno de sus tres mercados prin-
cipales. 
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ha ido ganando peso en el mercado 
y que dinamiza mucho la categoría, 
conforme menciona la empresa. 

LUIS CABALLERO
La Crema de Orujo Bruja Bella, una 
crema suave y ligera, elaborada con 
el mejor orujo gallego, y la Crema de 
Cazalla son los productos de esta ca-
tegoría presentes en el catálogo de la 
compañía. 
Por su parte, la Crema de Cazalla ha 
sido introducida recientemente en la 
cartera de Luis Caballero y se ela-
bora en Destilerías de Cazalla, que 
forma parte del antiguo Convento de 
San Francisco de Cazalla de la Sierra, 
en Sevilla. 
Esta crema se obtiene a partir del fi no 
y delicado aguardiente de anís conse-
guido en los alambiques centenarios 
de ese antiguo convento, que poste-
riormente ha macerado con pieles de 
cítricos, como el limón y la naranja y 
unas ramitas de canela. 

TEICHENNÉ
Dentro del amplio abanico de pro-
ductos que la empresa Teichenné 
comercializa en el mercado español 
se encuentran la Crema Catalana 
Teichenné, la Crema de Turrón Tei-
chenné, la CreamBaron Liqueur 
(crema de ‘whisky’) y la Crema de 
Orujo Olave. 

MAXXIUM ESPAÑA
Maxxium España distribuye en nues-
tro país dos referencias de licores Mo-
zart. Por un lado, Mozart Chocolate 

Cream, un elegante licor de chocolate 
belga que posee una graduación alco-
hólica de 17% vol., y por otro, Mozart 
White Chocolate Cream, con suaves 
y ligeras notas de vainilla y 15% vol. 
de alcohol. 
Mozart elabora sus productos de for-
ma tradicional con ingredientes natu-
rales lo que le ha hecho merecedor de 
diferentes galardones internacionales. 
Décadas de experiencia, procesos de 
destilación innovadores, un diseño 
extraordinario y envases únicos son 
la esencia de las Destilerías Mozart, 
según detalla la compañía.
En la elaboración de estos productos in-
tervienen diversos ingredientes: el cho-
colate ‘gourmet’ belga, la crema fresca 
de los Países Bajos, la vainilla Bourbon 
genuina de Madagascar, un excelente 
‘cuvée’ base de Forastero y Trinitario, 
además de granos de cacao de Ghana. 
Unas cremas cuyo principal canal de 
venta es la restauración ‘top’ y la ali-
mentación ‘gourmet’. 

DESTILERÍAS PANIZO
Destilerías Panizo es una empresa 
de carácter familiar que cuenta con el 
Licor de Crema con Orujo Panizo y 
la Crema de Arroz Panizo. Esta últi-
ma  se ha presentado en el mercado el 
pasado mes de marzo de 2017.
La empresa manifiesta que estos pro-
ductos registran un crecimiento den-
tro de la compañía. El Licor de Cre-
ma con Orujo se obtiene a partir de 
aguardiente de orujo mezclado con 
crema de leche. Sorprende por su 
suavidad, su aroma y su fino paladar, 
que le convierten en un licor exqui-
sito y muy fácil de beber, que tiene 
como envase una original botella que 
imita el granito. La empresa comenta 
que la imagen y el ‘packaging’ es una 
cuestión muy importante como pri-
mera percepción para el consumidor 
y algo que intentan cuidar lo máximo 
posible. 
Este Licor de Crema de Orujo ha reci-
bido este año una Medalla de Oro en  
‘Spirits Selection’, Concurso Mun-
dial de Bruselas. (La Serena-Chile) 
en agosto de 2017, y otra Medalla 
de Oro en el XIII Concurso Inter-
nacional de Vinos y Espirituosos 
‘CINVE’ 2017.
La Crema de Arroz con Leche Panizo 
es un licor que nos trae a la memoria 
uno de los postres más tradicionales de 
nuestra gastronomía como es el arroz 
con leche. Sus aromas lácticos, con 
agradables notas a canela y arroz y su 
fi nal untuoso, suave y equilibrado en 
boca, lo convierten en un licor ideal 
para disfrutar en la sobremesa y como 
copa de noche. Se recomienda servir 
frío o con dos piedras de hielo, e inclu-
so con una ramita de canela. 

Marta de la Peña
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Un brindis diferente para estas Navidades:
porque los licores de crema son la guinda perfecta para estas fechas.
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La destilería homónima ha querido homenajear el bar donde este 
‘whiskey’ creció en toda su esencia. Hace 125 años que cerró 
el mítico Red Dog Saloon en Lynchburg (Tennessee) y ahora Jack 
Daniel’s embotella su esencia en una edición especial

Jack Daniel ’s
ofrece su trago con más histor ia

P
edir un ‘whiskey’ sobre una barra 
de madera, en un salón repleto 
de vaqueros y donde se escucha 
una música de fondo mientras los 

ventiladores del techo tratan de apagar el 
sofocante calor del sur de EE.UU. no es 
sólo una escena de película. 
Jack Daniel’s, el creador de este primer 
trago registrado en territorio estadouni-
dense, lo vivía cada día en su mítico Red 
Dog Saloon, que cerró hace 125 años.
Para celebrar lo que signifi caron estas puer-
tas dobles, la marca ha querido crear una 
edición especial que recoja todos los ele-
mentos de esa imagen solamente abriendo 
una botella: un ‘whiskey’ con fuerte sabor 
a historia y un envase que recuerde al gran 
perro rojo del que no se sabe si existió de 
verdad y dio nombre al local o si era una 
metáfora de las historias que se escucha-
ban entre las cuatro paredes de madera y 
que hacían enrojecer a cualquiera que no 
se hubiera tomado un trago antes.
El cuidado ‘packaging’ de la Edición Es-
pecial Limitada Red Dog Saloon guarda 
en su interior el ‘whiskey’ más genuino: un 
Jack Daniel’s Old N.7 pero embotellado 
con una graduación más elevada, a 43% vol. 

exactamente, que da un toque profundo y 
recoge el más puro estilo ‘western’ ameri-
cano fi ltrado por el carbón de arce.
Buceando en la historia es fácil de intuir 
estos 150 años de vida a través de las 
grandes imágenes de la marca. El culpa-
ble de este icónico ‘whiskey’ es Jasper 
Newton Daniel, quien desde su destile-
ría de Lynchburg (Tennessee) consiguió 
convertir una receta local en una de las 
bebidas más internacionales y reconoci-
bles del mundo.
Era el año 1866 pero, décadas después, 
todos los que han seguido en la marca 
demostrando su amor al ‘whiskey’ han 
tenido claro que debían mantener ese 
espíritu, esa esencia, pasara lo que pa-
sara. 
La destilería de Jack Daniel’s, ubicada en 
la misma ciudad en la que nació, se ca-
racteriza por un mimo especial para que 
la producción de este líquido siga los 
cánones clásicos del auténtico ‘whiskey’ 
americano.
La misión de vigilancia ha ido trasmi-
tiéndose desde las manos de Mr. Jack a 
la garganta de los maestros destiladores 
que asumen la tradición y la ortodoxia 

J A C K  D A N I E L ’ S BUSINESSBA
R

en la producción como una regla marca-
da a fuego. Ahora es el turno del sépti-
mo maestro destilador, Jeff Arnett, que 
es consciente de su papel de “heredero” 
de Jack Daniel’s, y de garante del tesoro 
de este ‘whiskey’. Quizá por eso la cata 
sigue siendo un clásico: en sabor, este 
‘whiskey’ recoge aromas de suave fruta 
madura con cáscara de manzana verde 
y roble caliente. Tras el primer sorbo, se 
obtiene el caramelo, la vainilla y el ro-
ble tostado, con una copiosa sensación 
en la boca que recuerda a una especia 
picante. Para fi nalizar, toques de roble 
tostado y caliente, que terminan en 
matices de azúcar moreno. Su color 
es ámbar, de un cárabe tostado.
En España, Jack Daniel’s es distribui-
do por la empresa Brown-Forman, 
que ha puesto todo su empeño en 
que este aniversario sea algo 
muy especial no sólo con la 
edición para coleccionistas, 
sino también homenajeando 
el mensaje de: “Jack Daniel’s 
siempre estará allá donde haya 
buena música”. 
siempre estará allá donde haya 

Lola Campoamor
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Angelita Madrid

Giacomo Giannotti

Ginger Ale Schweppes Pemium

La V edición de la Feria Internacional 
Cocktail Bar (FIBAR) ha sido un cúmulo 
de satisfacciones. Volvió a celebrarse 
La Noche de Gallos que revela los 
reconocimientos que el propio sector 
‘mixológico’ otorga a sus profesionales

Éxito anual

acercar a nuestros visitantes el contenido más interesante o talleres 
que se transforman en herramientas que los visitantes pueden 
utilizar en su día a día”.
No sólo el aprendizaje, también las oportunidades de negocio fl uyen 
en esta feria. “Cada año las marcas hacen un trabajo mayor para 
comunicar sus nuevas incorporaciones, una nueva competición o 
simplemente una manera distinta de ver su producto, trabajamos 
muy de cerca con ellas hasta el punto de conseguir que lancen sus 
promociones especiales en Fibar de forma que el visitante no sólo 
viene a aprender sino que puede obtener una buena oportunidad 
de negocio. De hecho, hemos tenido 60 marcas, con más de 2.000 
productos diferentes”.
Asimismo, los reconocimientos y galardones también se pasean por 
la Cúpula del Milenio vallisoletana, bajo el formato de la iniciativa 
denominada “La Noche de Gallos”, algo que es mucho más que 
una simple entrega de premios. 
“La Noche de Gallos es más que una simple entrega de premios, es 
una noche en la que la industria se junta para tener una velada en la 
que poder disfrutar de un momento de distensión; en la que probar 
tragos de locales referentes al más alto nivel con una ambientación  

L
a quinta edición de la Feria Internacional Cocktail Bar 
(FIBAR), que levanta el telón de forma puntual en el mes 
de noviembre cada anualidad, ha cerrado sus puertas el pa-
sado mes con la palabra crecimiento en el ambiente y la 

satisfacción de los participantes, profesionales del sector, dándose 
fi el cumplimiento al espíritu del evento: un congreso hecho por 
‘bartenders’ para ‘bartenders’. 
Desde la propia organización de FIBAR afi rman: “Todavía estamos 
impresionados con el éxito y la calidad del perfi l de los visitantes, 
que se cifran en 5.834, con un incremento de un 20%, de los cuales 
el 95% han sido profesionales del sector y un 5% de compromiso 
de marcas. Como siempre estábamos preocupados con el éxito 
de cada ponencia, presentación o taller; Juan Valls desarrolla el 
contenido pensando que va a ser interesante para los asistentes...”. 
Interés que se ha demostrado con el cartel de completo que pudo 
colgarse en cada ponencia, presentación o taller, como señalan, “con 
una audiencia sentada aprendiendo y escuchando los contenidos. 
El mensaje está claro: necesitamos tener acceso a más formación 
e información sobre los productos, así como aprender más y más 
cada año. Esta es la clave. Todos nuestros esfuerzos van dirigidos a 

54  BAR BUSINESS

54-55_FIBAR.indd   54 14/12/17   17:49



Ximena Cervantes

Italicus Rosolio Di Bergamotto Tequila Fortaleza

Dr. Stravinsky

propia de nuestro sector y en la que se hace entrega de diferentes 
reconocimientos anuales en distintas categorías”, comentan desde 
la organización del evento.
Una noche, la de este año, que ha visto aumentar su convocatoria 
gracias a la implicación de varios patrocinadores, como detallan. 
“Alrededor de 700 personas pudieron disfrutar de dos zonas 
diferenciadas. Una zona de Banks Rum con ponches para 
compartir las creaciones del conocido local lisboeta Red Frog con 
el apoyo de El Niño Perdido, y acondicionada con un área de relax 
donde poder tomarse una pausa. Por su parte, en la zona principal 
los asistentes pudieron disfrutar de dos barras de degustación, una 
a cargo del grupo Larrumba de Madrid, y la otra a cargo del equipo 
de embajadores del grupo Bacardí. Además, en esta zona se situó 
el escenario sobre el que los maestros de ceremonias Raquel 
Espolio, Carlos Moreno y Frank Lola amenizaron la entrega de 
los reconocimientos que el sector otorga cada año en Fibar.
Estos premios son elegidos por 85 profesionales del sector, 
mayoritariamente ‘bartenders’ y periodistas, lo que entendemos 
que da mayor relevancia a dicho reconocimiento, ya que son los 
propios compañeros los que votan en las distintas categorías.

A continuación, les detallamos las categorías y los vencedores:

■ Mejor Nuevo Producto: Italicus Rosolio Di Bergamotto
■ Mejor Producto del Año: Tequila Fortaleza
■ Mejor Menú de Cócteles: Dr Stravinsky - Barcelona
■ Mejor Brand Ambassador: Ximena Cervantes
■ Mejor Barman del Año: Giacomo Giannotti
■ Mejor Coctelería: Angelita Madrid- Madrid 
■ Reconocimiento a la trayectoria: Manel Tirvió
■ MVP (‘Most Valuable Product’): Ginger Ale Schweppes Premium 

Este año, como novedad, se ha incluido en las categorías la de MVP, 
convirtiéndose en el primer premio técnico ya que este es analizado 
por expertos de distintos sectores donde se evalúa el producto, el 
envase y las campañas realizadas a lo largo de un año con el fi n de 
premiar el esfuerzo y el buen hacer de dichos productos, todo ello 
de manera objetiva y profesional. La Noche de Gallos es un evento 
que no te pueden contar, tienes que vivirlo y disfrutarlo rodeado de 
compañeros y amigos. Nos vemos en #FIBAR2018 ”.
Todo un emplazamiento desde la organización de la feria, que 
seguramente ya habrán anotado en sus agendas.

Claudia Ruiz

Fotos cedidas por FIBAR
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HOUSE of G.H.MUMM, un club efímero donde la coctelería, la 
gastronomía, la mejor música internacional y el champán G.H.MUMM 
se unen para brindar sorprendentes propuestas de coctelería de Bompas 
& Parr y Alex Krátena, presentando el primer menú líquido de España

La innovación
en una copa

cional a cargo de Ginaluca Vacchi, reconocido DJ italiano y la 
creatividad de la actriz Rossy de Palma se unen poniendo el 
broche de oro a esa vivencia coctelera, gastronómica y musical 
que sitúa en su núcleo a un ‘champagne’ francés de prestigio. 
Ese primer menú líquido de España tiene un eslogan: “Atré-
vete, gana y celebra”. Tres conceptos que mucho tienen 
que ver con la trayectoria de la casa francesa que desde sus 
inicios está asociada a momentos de celebración. Se trata de 
un mensaje que la fi rma comparte con su imagen internacio-
nal, el reconocido atleta Usain Bolt que bajo el lema “Celebra 
tu próxima victoria” representa el poder de esfuerzo, logro y 
celebración. 
HOUSE of G.H. MUMM se convierte en el lugar donde los 
amantes de lo inusual, de lo diferente y de lo atrevido se unen 
para “celebrar” a través de una sorprendente experiencia líqui-
da. Una minuta en la que nada es lo que parece, dónde los 
platos serán posavasos porque la comida en realidad es la be-
bida y los cubiertos serán auténticos instrumentos de coctelería 
como las pipetas o las pinzas. Un menú en tres actos, de la 
mano de los maestros ingleses de la coctelería mágica Bompas 
& Parr y concebido con la maestría del Mejor Coctelero del 

S
u creatividad y buen hacer le ha llevado a ser consi-
derado como el Mejor Coctelero del Mundo. “Nunca 
me senté a la mesa y pensé: voy a hacer los cócteles 
del modo más innovador que se ocurra. Me venía una 

idea y la desarrollaba. Pero, ahora, cuando echo la vista atrás 
me doy cuenta que eran cócteles muy vanguardistas. Siempre 
he seguido mi instinto, lo que me motiva en la vida es hacer 
cosas que me gustan y que me hagan feliz, y eso puede ser 
hablar con técnicos o con científi cos sobre cómo crear una 
nueva mezcla”, afi rma Alex Krátena, que junto con la coctele-
ría de Bompas & Parr dan vida a una “experiencia sensorial 
líquida” de la mano del champán G.H.MUMM y su House of 
G.H.Mumm, un club efímero que cada año visita la capital 
española para brindar buenos momentos e inolvidables expe-
riencias al público. 
El Palacio de Fortuny se viste para la ocasión y hospeda a 
la ‘Maison’ francesa G.H. MUMM para ofrecer una sorpresa 
líquida en torno al champán, el cual estará abierto al público el 
5 y 6 de diciembre, presentándose el primer menú líquido de 
España. Así, las burbujas de G.H.MUMM, las innovadoras pro-
puestas ‘mixológicas’, la mejor música del panorama interna-
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Mundo, Alex Krátena, que pisan por primera vez España para 
desarrollar su primer proyecto en la capital.
El viaje comienza en DARELAND, con los aperitivos. El ma-
ridaje entre la copa de champán y una original “popcorn”, un 
sorprendente cóctel que servirá como salsa para las ostras y 
una planta carnívora que se convertirá en un inusual vaso del 
que beber. 
El recorrido por los platos principales continúa en WINLAND, 
los cuales vendrán maridados con las creaciones y puesta en 
escena de Krátena. Proponiendo una vuelta de tuerca en la 
clásica coctelería, un juego de formas, colores, texturas y sabo-
res que conquistarán el paladar de los amantes de los tragos 
más sofi sticados. El comensal disfrutará de un cóctel a base de 
‘champagne’, huevo y picante que servirá de acompañamiento 
para el mejor ‘steak tartar’ de la capital o deberá enfrentarse a 
“las uvas de la ira”, una degustación de quesos en compañía 
de una uva fl ambeada a 300 ºC y acompañada de una original 
copa de champán. 
Los postres llegarán con CELEBRATELAND, la parte del 
menú encargada de dar paso a la celebración. Una sala en 
la que los neones rojos y una ‘playlist’ con la mejor música 
del panorama internacional, ideada por Gianluca Vacchi, 
serán los protagonistas. Además, el último paso de este 
menú líquido vendrá, también, maridado con las burbujas 
G.H. MUMM. 
“Crear un cóctel es como un idioma, el idioma se compone 
de palabras y de gramática, cuantas más palabras y gramática 
sepas, cosas más creativas o más interesantes podrás crear. 
Cuando me propusieron crear algo para esta fi rma fue como 
un cheque en blanco, abrí la botella de G.H.MUMM la olí y 
la probé. A medida que iba dando sorbitos, apuntaba lo que 
sentía. Lo primero que me llega es la fragancia cítrica, tam-
bién notas de albaricoque, tropicales, sigo tomando sorbitos 
y sido apuntando. Con mi equipo me dedico a descompo-
nerlo, y lo hago en tres partes: la base, el corazón y la parte 
superior. La base está clara, es el champán, es un sabor muy 
robusto. En el corazón encuentro diferentes sabores, vainilla, 
un sabor amaderado, el sabor del lichi, y el ‘top’ es esa fra-
gancia cítrica. A partir de ahí, me planteo que quiero crear 
tres bebidas diferentes para ensalzar cada una de esas partes. 
Para la primera tengo en cuenta que vamos a celebrar el 
champán y se me ha ocurrido ofrecer un sorbito de champán, 

en ese primer momento se va a notar el sabor inicial, después 
voy a añadir con nitrógeno líquido un sorbete que le dará un 
toque de limón. Ese sorbete va mezclándose con las burbujas 
del champán de manera que el sabor va llegando al paladar 
del cliente, se va a ir fundiendo lentamente y al fi nal queda 
la última parte, que sería el aroma a bergamota, cuando ya 
el sorbete se ha retirado y mezclado es cuando aparece la 
bergamota mezclada con el toque cítrico, que lo llamamos 
Italicus”, comenta Alex Krátena, ávido de viajar, conocer otras 
culturas, otros sabores, otros olores. “Soy una persona que 
prueba cualquier comida y bebida. Hace poco estuve en una 
expedición en el Amazonas y he comido insectos que aún se 
movían”, detalla.
Alex Krátena, todo un maestro de la ‘mixología’ que sueña con 
abrir su propia coctelería. 

María Concepción Escribano
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El famoso ‘bartender’ Santiago Ortiz ha abierto su propio local en Barcelona donde lo 
más clásico está desterrado, que no olvidado, para poder apostar por nuevos tragos

33 by Santi Ortiz, 
especialista en cócteles de autor

PATROCINADA POR 
www.pasabahce.com

Lleva tantos años mezclando bebidas que no se acuerda 
del momento en el que tomó la decisión de ser coctelero. 
Eso sí, Santi Ortiz recuerda que fue hace muchos años 
cuando se puso detrás de una barra en Ibiza, invitado por 

un amigo japonés, que le enseñó a valorar y disfrutar con la cocte-
lería, sobre todo con los clásicos, una formación básica para seguir 
creciendo e inventando…
“La primera mezcla que hice fue un ‘Manhattan’”, explica Santi en-
tre risas mientras recuerda sus primeros pasos que, como la mayoría 
de los ‘bartenders’, recorren poco a poco las mezclas de toda la vida.
Pero por su mente pronto empezaron a pasar combinaciones de 
cosas que se pueden meter en una coctelera para crear tragos di-
ferentes, distintos, de los llamados de autor, una de sus fórmulas 
favoritas y que ha convertido casi en una norma en su nuevo local.
De hecho, 33 by Santi Ortiz nace con la intención de que quien entre 
en la coctelería sepa que la experiencia va a ser única y la carta, tam-
bién. Nada de más de lo mismo y nada de lo de siempre, si hay refe-
rencias clásicas siempre serán con dos o tres o cuatro vueltas de tuerca.
“Este local se diferencia en las bebidas, en la ambientación también, 
pero sobre todo en el tipo de coctelería que ofrecemos porque es 
toda de autor. Intentamos llegar a un nivel muy peculiar en los tra-
gos, porque mezclamos ingredientes muy raros, como por ejemplo 
musgo, sirope de queso azul, kétchup de piña etc. para conseguir 
ofrecer al cliente cosas que no espera”, explica su responsable.
Eso sí, en su barra nunca puede faltar una de las bebidas de las de 
todos los tiempos y por la que tiene cierta debilidad: el ‘whisky’. 
“Tampoco faltan los amaros”, explica Santi Ortiz revelando los secre-
tos de una cocina líquida que ofrece en la Ciudad Condal con un to-
que sorprendente en la preparación y en la presentación del cóctel.
Este ‘bartender’ aprendió de su época de coctelero en Ibiza cómo 
tratar de diferenciarse del resto y sus técnicas fueron mejorando 
y enriqueciéndose gracias a su paso por locales de Barcelona, de 
Nueva York, en Ámsterdam y de vuelta a Barcelona. 
“Aquí pasé por Meatpacking Bistro, Xix Bar, Bobby Gin y Ohla, 
la ‘boutique bar’ del hotel Ohla. Un camino que me ha llevado a mon-
tar mi propia coctelería”, para poder hacer lo que se me pase por la 
cabeza.
Pero 33 by Santi Ortiz no es el único “bebé” que este empresario 
tiene entre manos. “Este año he tenido la suerte de abrir dos locales, 
la coctelería y un restaurante-cafetería que se llama Cuba de Janei-
ro. Llevaba mucho tiempo queriendo montar un local como estos y 
este año un amigo me ofreció la oportunidad”, reconoce.
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Los dos locales son diferentes, tanto en 
equipo como en su oferta, pero se com-
plementan entre sí. Mientras 33 by Santi 
Ortíz es una coctelería moderna que busca 
dar un buen servicio y la máxima atención 
al cliente; el restaurante proporciona unos 
platos donde combina la cocina caribeña 
con zumos naturales, tartas caseras (con y 
sin gluten), y una gastronomía saludable en 
un local donde el ambiente es relajado y 
colonial, nada sofisticado.
A la hora de crear, Santi Ortiz reconoce que 
utiliza todas las técnicas que ha ido apren-
diendo en su camino hasta crear su propia 
casa, pero que lo suyo, con lo que se siente 
más cómodo detrás de la barra, es con una 
coctelera en la mano y haciendo un ‘shake’ 
o agitado. Una técnica clásica para un hom-
bre amante de lo nuevo, de la innovación 
que siempre acaba volviendo al origen. 
“Lo que más me gusta es mezclar diferen-
tes tragos, diferentes estilos para poder así 
sacar el mejor resultado posible, el que es-
pera el cliente”, recuerda. Pero sobre todo, 
con lo que trabaja es con sorprender de 
tal forma que pasarse por su barra se con-
vierta en “una experiencia diferente y que a 
la vez genere un recuerdo inolvidable para 
el cliente”, que ningún momento sea igual 
que el anterior o al que vendrá en el futuro.
Para eso, la carta de 33 by Santi Ortiz es 
amplia y con copas para todos los gustos. 
De hecho, cuenta con un ‘ranking’ de siete 

cócteles que son los más demandados en el 
local mientras su oferta va mutando, extraofi-
cialmente, con cada petición de cada cliente.
“Podemos llegar a inventar un cóctel por 
día o más, ya que hay veces que nuestros 
clientes nos ponen a prueba y nos hacen 
exprimirnos las neuronas para crear cosas 
nuevas. Al margen de esto, la carta del local 
la cambiamos cada año, aproximadamente, 
pero como ya he dicho, eso no significa 
que mientras tanto no vayamos añadiendo 
nuevas mezclas o cambiando cosas que no 
acaban de funcionar por otras que nos van 
demandando”. 
Una oferta en manos de los clientes pre-
mian o castigan las mejores mezclas. Y es 
que el usuario y sus sensaciones son lo 
más importantes para el equipo de la coc-
telería. Ortiz explica que entrar en su cocte-
lería es activar un ritual que arranca con el 
momento en el que saluda al cliente, nada 
más cruzar el umbral de la puerta, y que no 
no termina hasta que se marcha, lo más sa-
tisfecho posible a poder ser y con el cuerpo 
lleno de sensaciones diferentes que tienen 
su foco principal en la boca pero que no 
olvidan el olfato, el oído y hasta la vista.
“Cualquier detalle influye en la experiencia 
que pueda vivir nuestro cliente y hay que 
tenerlo en cuenta en el momento de prepa-
ración y en el del servicio”, recuerda.
Este coctelero formado dentro y fuera de 
nuestro país sabe que la coctelería espa-

Carnet de ident idad
33 by Santi Ortiz

Av. de Mistral, 33
08015 Barcelona 

Tel.: 616 06 35 26

ñola vive un momento muy dulce ahora 
mismo y que está muy valorada en el ex-
tranjero. “Hoy en día la coctelería española 
se está posicionando en lo más alto y por 
eso cada vez tenemos más bares como re-
ferentes a nivel Europa y mundial”.
De hecho, según explica Ortiz, también se 
nota en que cada día hay más estudiantes 
y aspirantes a ‘bartenders’ que quieren for-
marse en España, entre sus maestros, porque 
consideran a nuestro país un lugar ideal para 
poder aprender y trabajar detrás de la barra, 
tanto por su calidad como por las variedades 
de técnicas que manejan sus profesionales.
Y es que los locales cada vez beben más 
de los clásicos para acabar ofreciendo crea-
ciones más raras y diferentes, alejadas de ‘lo 
mismo de siempre’. 
“Lo más raro que puedo hacer en mi local 
es que me pidan algún clásico o cócteles 
que solo están compuestos por destilados 
sin alcohol”. Para un amante del ‘whisky’, del 
buen ‘whisky’, eso sería casi un sacrilegio.

Lola Campoamor

Fotos cedidas por Santi Ortiz

© MariaSunsetSpek © MariaSunsetSpek

© MariaSunsetSpek © MariaSunsetSpek
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R ocío Sánchez Luque es ‘barmaid’ junto a Jorge 
Oliva y Borja Cortina en el gijonés Varsovia. Em-
pezó su formación en este local hace tres años de la 
mano de esos dos gurús de la coctelería.  

Rocío ha participado en diversos concursos llegando a varias fina-
les nacionales, y actualmente es embajadora de la ginebra Martín 
Millers, encontrándose al frente de The Alchemist Club junto 
a compañeros de profesión como Carlos Moreno, Adal Márquez, 
Iván Talens y Antonio Garrido. Un proyecto que acerca a bárma-
nes de toda España. 
Esta ‘barmaid’ nos ofrece la creación ‘Christmas Punch’ del Var-
sovia. 
“La Navidad es para mí un momento de reunión, de compartir 
momentos. Por eso, este ponche, está inspirado en esos días de 
reuniones de amigos y familiares. El almíbar casero de castañas, 
sin duda, es un sabor que nos evoca esos días, con el sabor a fruta 
escarchada de la mermelada nos recuerda a un postre navideño.

Christmas PunCh
ingredientes
• 7,5 cl de Plantation Pineapple 
• 7,5 cl de Cardenal Mendoza Ángeles
• 1 ‘Bar Spoon’ de mermelada de na-

ranja amarga
• 1 ‘Bar Spoon’ de Almíbar Castaña
• Cava 

Elaboración
Se sirven los ingredientes en la ponche-
ra, añadimos el sirope de de castañas 
reposadas en azúcar, la mermelada, 
mezclamos y añadimos cava. 
Decoramos con manzana verde y...
¡A compartir ! 

inspiración
La Navidad es para mí un momento de 
reunión, para vivir momentos especiales 
junto a los seres queridos… Por eso este 
cóctel está inspirado en esos días de  
reuniones  de amigos y familiares. Un 
cóctel que no se hace de forma indivi-
dual, sino que se hace en una ponchera, 
para todos, para compartir.

Rocío 
Sánchez
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A 
na Suárez lleva ocho años dedicándose al mun-
do de la hostelería, profesión que compagina con 
sus estudios de Psicología.

Habiendo demostrado sus dotes detrás de la barra del res-
taurante cocktail bar de La Leyenda del Gallo, de la cual 
estaba al mando Ana Suárez, la ‘bartender’ ha dado el salto 
de la capital ovetense a Madrid hace unos meses.
Actualmente trabaja en el 1862 Dry Bar, ubicado en el 
número 27 de la madrileña calle del Pez, en el barrio de Ma-
lasaña. “Un lugar donde practicamos una coctelería de corte 
muy clásico”, detalla esta profesional de la ‘mixología’, que 
a lo largo de los años ha venido participando en diferentes 
eventos y competiciones de coctelería a nivel nacional e 
internacional. 
Ana Suarez nos presenta, a continuación, su receta coctelera 
denominada ‘Black Forest’. 

BLaCK FOrEst
ingredientes

• 1,5 oz de Maker’s Mark Bourbon

• 1,5 Oz de Oporto Ruby

• 0,5 oz de Cassis

• 3 ‘dash’ de bíter de nueces negras 

inspiración

Esta creación, que se debe servir en una 
copa ‘Cocktail’ espolvoreada con cacao 
y especias, está inspirada en el clásico 
‘Manhattan’, sustituyendo el vermú por 
vino de Oporto, completándolo con 
Cassis y un bíter de nueces negras. 

Ana 
Suárez
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El ‘bartender’ Carlo Proverbio, actual ‘brand ambassador’ de 
Les Bienheureux, ‘bar manager’ y consultor de coctelería y 
cocina, cambió las probetas químicas por la alquimia de la 
coctelera. Después de transcurrir un año en la Facultad de 

Química, se dio cuenta que lo suyo era la magia de detrás de la barra. 
“Soy un amante de la ‘mixología’, de lo molecular y de todas 
las informaciones técnicas que ahí detrás de cada producto, só-
lido o líquido”. Le apasiona su trabajo y las técnicas culinarias 
que aprendió durante su etapa de ‘pizzaiolo’ y cocinero las utiliza 
para crear sus cócteles.  Este ‘bartender’ italiano ha trabajado en 
diferentes establecimientos de hostelería y, codo con codo, con 
grandes profesionales de los que ha aprendido muchas cosas, 
prestando también sus servicios en restaurantes con importantes 
galardones, incluso de la prestigiosa Guía Roja. 
Carlo Proverbio, amante de dar rienda suelta a su creatividad, nos 
presenta en estas líneas una receta de cóctel para estas fechas 
navideñas: ‘Belle Èpoque’. 

Belle Èpoque
Ingredientes
• 5 cl de Martini Riserva Speciale Rubino
• 4 cl de Martini Riserva Speciale Bitter
• 3 cl de Ron Embargo Añejo Espléndi-

do (del que soy ‘brand ambassador’)
• 1 ‘spoon’ de mermelada de naranja 

amarga 

Técnica
‘Throwing’. 

Inspiración
La receta está inspirada en los sabores clá-
sicos de mi tierra que es Alba (Cuneo), en 
Italia, donde el vermú y el ‘bitter’ con algo 
más que tradiciones. A estos productos 
les he añadido el Ron Embargo Añejo Es-
pléndido, ya que forma parte de mi nueva 
vida, al ser ‘brand ambassador’ del mismo. 
Además, le he incorporado un toque de 
mermelada de naranja amarga (que me re-
cuerda los sabores clásicos de la Navidad). 
Así, de esta manera, nace el cóctel ‘Belle 
Èpoque’, que es simplemente una mezcla 
de sabores que me traen muy buenos re-
cuerdos de la Navidad.

Carlo 
Proverbio

Foto realizada en “Los Maniquis” en el Hotel Axel Madrid
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amBEr VELVEt
ingredientes

• 6 cl de Ron Brugal Extra Viejo

• 2,5 cl de Rosolío piamontés de rosas

• Nuez moscada rallada

• Una cucharada de miel de azafrán de 
La Mancha

• Golpe de soda de jazmín y lima

• Crema de ‘keffir’ de nata 

inspiración

Un cóctel que se sirve coronado con 
una pequeña brocheta de arándano 
rojo y negro, bañada en chocolate. Para 
degustarlo se ha creado un pequeño ri-
tual consistente en espolvorear esta bro-
cheta con virutas de oro y antes de dar 
el primer sorbo, bañarla en el delicioso 
líquido.

Mario 
Villalón

Mario Villalón es otra de las jóvenes promesas del 
campo del ‘bartending’. Actualmente es anfitrión, 
junto a su hermano David, de la coctelería An-
gelita Madrid. Un espacio del que levantaron el 

telón el pasado año 2016 y que aúna una oferta gastronómica, 
vinícola y coctelera. Anterior a este proyecto, los hermanos crea-
ron en 2007 El Padre, un restaurante en plena milla de oro de la 
capital española, por donde ya desfilaban una buena selección 
de destilados y cócteles personalizados, del cual hoy ya no po-
seen las riendas.  
En este nuevo retoño familiar, situado en la céntrica calle Reina 
de Madrid, y de forma paralela a la Gran Vía, Angelita Madrid se 
divide en dos partes diferenciadas; por un lado, el bar de vinos, 
dirigido por un equipo de sumilleres liderados por David Villa-
lón y Rubén Moreiro; y la zona de restaurante, que cuenta con 
un menú de temporada creado por Roberto Serrano. Por otro 
lado, la coctelería se halla ubicada en el sótano del local y ofrece 
un ambiente nocturno y sofisticado donde dejarse llevar por el 
equipo comandado por Mario Villalón y Borja Goicoetxea.
Mario nos brinda para esta temporada, el cóctel al que ha llama-
do ‘Amber Velvet’. Este ‘bartender’ autodidacta se ha remontado 
a su pasado más entrañable para dotar de intensidad las sensa-
ciones que se disfrutan al saborear este combinado. En palabras 
de su creador, el cóctel es: “Evocador. Está inspirado en dos re-
cuerdos que siempre asocio a la Navidad: el roscón de reyes y el 
‘panettone’, explica Mario Villalón. Su intención es despertar los 
cinco sentidos para que, a través de ellos, vuelvan a la cabeza 
los mejores instantes vividos durante el último año.
Les invitamos a saborear este cóctel en Angelita Madrid desde el 
5 de diciembre hasta el próximo 5 de enero. 
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Renato Medina, ‘head bartender’ del Hotel 
Emperador, realizó el cóctel ‘Mr. Francesco’ 
para la VIII edición de ‘illy cocktail competition’

L
legaba el turno de concursar al nove-
no y último fi nalista de la VIII edi-
ción de ‘illy cocktail competition’. 
Como ya saben, conforme les veni-

mos contando en números anteriores, en 
esta ocasión los diez fi nalistas se redujeron 
a nueve ante la ausencia, por cuestiones de 
fuerza mayor, de uno de los profesionales de 
la coctelería convocados al efecto. Dispues-
to a demostrar todo su arte, irrumpía en el 
escenario de la zona del teatro de Gymage 
Lounge Resort (calle Corredera Baja de San 
Pablo, 2), Renato Medina Vicuña, ‘head 
bartender’ del hotel Emperador, de Madrid.  
Renato mostró su destreza con la coctelera 
ante un público cargado de expectación. 
Este ‘bartender’ reprodujo su creación de-
nominada ‘Mr. Francesco’, en honor al 
fundador de illycaffè Francesco Illy, la 
cual le otorgó el pasaje para la fi nal de la 
competición. 
En vivo y en directo preparó en doce minu-
tos, al igual que los demás fi nalistas, cuatro 
muestras de la receta, una para cada uno 
de los miembros de jurado, el cual estuvo 
formado por Massimo Saggese, director 
general de illycaffè España y Portugal, Lu-
cio Tanfi , barista-formador de la Università 
del Caffè di Spagna e Portogallo de illycaffè, 
Carmine Danna, propietario de Gymage 

H omena je

Receta finalista
de la VIII edición
de ‘illy cocktail 
competition’

Mr. Francesco. Cóctel realizado por Renato Medina, 
‘head bartender’ del hotel Emperador, de Madrid.

Ingredientes

■ 2,5 cl de café illy

■ 2,5 cl de ron

■ 2,5 cl de sirope de chocolate blanco

■ 4 ‘dash’ de bíter de chocolate

Preparación

En coctelera y método de escanciado.. 

Decoración

Piel de naranja y ‘stick’ de chocolate. 

Inspiración

El cóctel está inspirado en el fundador de illycaffè, al que 
rendiremos un homenaje utilizando este gran café de grano 
selecto de tueste único y combinando una de las tradicio-
nes españolas como es el chocolate. A partir de ahí reali-
zamos nuestro sirope potenciado con unos ‘dash’ de bíter 
de chocolate que le darán mayor profundidad a nuestro 
cóctel. 

Lounge Resort y Vincenzo Masino, res-
ponsable comercial de Bar Business.
A pesar de aquello que “los últimos serán 
los primeros”, Renato Medina no se vio en el 
podio de los ganadores, pero seguro que ilu-
sión y esperanza no le faltan para la próxima 
edición del concurso. Los galardones, en esta 
octava edición del evento, fueron para Ma-
nuel Jiménez López, del Pub “Al-Jaima”, 
de Cabeza del Buey (Badajoz), que se alzó 
con el primer premio con su cóctel ‘Pasión 
por Alicia’ y fue obsequiado con un curso 
completo de ‘Coffee Expert’ en la Università 
del Caffè de Trieste y una máquina de café 
X7 Iperespresso; en segundo lugar quedó 
Carmine Sesto, del local West 42nd, de 
Madrid, con el cóctel ‘Illyade’, que recibió 
como premio un curso de ‘Coffee Expert’ en 
la Università del Caffè di Spagna e Portogallo, 
en Barcelona y una máquina de café X7 Iper-
espresso; y en tercer lugar, Sergio Bermejo, 
del Bar Niebla, de Salamanca, con su receta 
‘Espresso 1933’ y Mariano Miranda del 
local barcelonés con su creación ‘G&T Co-
ffee’, debido a un empate en los votos del 
jurado, recibiendo respectivas máquinas de 
café X7 Iperespresso.
¡Recréense con el cóctel de Renato Me-
dina!

Claudia Ruiz
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El barman Toni Cortés Recatalá fue el vencedor del LXIV Congreso Nacional 
de Coctelería, recientemente celebrado en la ciudad de Mérida, y será 
el representante de los barmans españoles en el ‘67 th World Cocktail 
Championships’ de 2018. Diversos ‘bartenders’ fueron premiados en las 
diferentes categorías y competiciones que englobó dicho Congreso 

Merecidos tr iunfos

E
l LXIV Congreso Nacional de Coctelería llegaba a su 
fi n el pasado 30 de noviembre haciéndose público los 
campeones de las diferentes modalidades de concursos 
llevados a cabo a lo largo de la semana. 

El barman Toni Cortés Recatalá participante de la Asociación de 
Barman de la Comunidad Valenciana se alzaba con el trofeo más 
cotizado del Nacional de Coctelería, convirtiéndose en el repre-
sentante de los barmans españoles para el ‘67 th World Cocktail 
Championships’ que se celebrará en 2018 en Tallín (Estonia).
El primer premio en la categoría de Jóvenes Barmans fue para 
Alberto Pons Sánchez, representante de la Asociación de Bar-
mans de las Baleares, cuyo premio será acompañar al Campeón 
en Estonia.
En la categoría de “fl airtending” o coctelería acrobática, se pro-
clamaba ganador Leonardo Gálvez Calderón, concursante de 
la Asociación de Barmans de las Baleares, que acompañará a 
la delegación española para competir por el trofeo mundial de 
esta modalidad.
El premio al Mejor ‘Gin&Tonic’ ha recaído en Pedro Circuja-
no, concursante de la Asociación de Barmans y Sumilleres de 
Extremadura.
En cuanto al I Campeonato de “Tiki”, modalidad estrenada 
este año proporcionando un toque más fresco y original al con-

greso, el premiado ha sido Domingo Martín Fraile de la Aso-
ciación de Barmans de Castilla-La Mancha.
Por último, el Campeón de la ‘Monin Cup’ fue Eduardo Martí-
nez Rodríguez también participante de la Asociación de Bar-
mans de Castilla-La Mancha.
Entre los días 27 de noviembre y el 1 de diciembre, la ciudad de 
Mérida acogía a las 20 asociaciones miembros de la Federación 
de Asociaciones de Barmans Españoles en el Hotel Ilunion Las 
Lomas, donde se llevaron a cabo todas las competiciones. Por 
causas meteorológicas y lamentándolo profundamente, la Final 
del IX Campeonato Nacional de Flairtending tuvo que cambiar 
de entorno, no pudiéndose celebrar tal y como estaba prevista 
en el Templo de Diana, un lugar inigualable para la realización 
de un evento de estas características. Pero, no por ello, dejó de 
ser una fi nal brillante y muy reñida ya que, año tras año, se va 
subiendo el nivel de esta modalidad. 
Como cada año las competiciones son retransmitadas en ‘strea-
ming’, para todos aquellos que no pudieron desplazarse para 
ver el evento, a través del canal Cócteltv, primer canal de televi-
sión ‘online’ dedicado íntegramente al mundo de la coctelería y 
con el que FABE lleva trabajando varios años.
El congreso daba comienzo con una espectacular cena patro-
cinada por la marca Schweppes que fue precedida por la Ce-
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remonia de Banderas, acto de bienvenida que es tradición 
desde hace más de 50 años para FABE. Dicha ceremonia fue 
presidida por el Excmo. Sr. Alcalde del Ayuntamiento de Mérida, 
D. Antonio Rodríguez Osuna, el Presidente de IBA (‘Inter-
national Bartenders Association’), D. Pepe Dioni Fayos y el 
Presidente de FABE, Ramón Ramírez Fresneda, que con sus 
palabras ante los allí presentes transmitieron su agradecimiento 
a todas las personas que hacen posible la celebración de este 
tipo de acontecimientos.  
Este año se ha contado con más de 20 patrocinadores para el 
congreso, cada uno dispuesto en sus correspondientes ‘stands’ 
en los que se podían degustar algunos de sus productos y los 
asistentes podían encontrar toda la información referente a las 
diferentes casas comerciales. Gracias a todos ellos, se han pues-
to a disposición de los participantes más de 700 referencias dan-
do la posibilidad de crear recetas inmejorables. 
Desde la Federación de Asociaciones de Barmans Españoles 
queremos agradecer a todas las fi rmas y casas comerciales la 
confi anza depositada en un evento de estas características, su 
colaboración es imprescindible para que el sector siga en cre-
cimiento.
Este evento ha contado con un elenco inmejorable de jurados 
técnicos para el Campeonato Clásico, compuesto por, Jarkko 
Salonen, Tesorero de IBA y Presidente de la Asociación de 
Barmans de Finlandia, Miguel Barbora Duarte , Vicepresi-
dente de la Asociación de Barmans de Portugal, Tatiana y 

Olga Markevich, la última, Campeona del Panamericano Clási-
co en Tenerife 2013 y Hector de la Rosa, Campeón de Bélgica 
2011. Un gran grupo de profesionales que han medido al milí-
metro cada una de las participaciones de los diferentes barmans.
Como jurado degustador, este año se incluía en el campeonato 
clásico una novedad: su composición. Un grupo de 16 sumille-
res y enólogos, 7 mujeres y 9 hombres, de diferentes partes de 
Extremadura y Andalucía, que fueron los que decidieron cuál 
sería la combinación ganadora. 
Después de días intensos de nervios, tensión y algún que otro 
momento distendido, llegaba la Cena de Clausura, en la Finca 
La Albuera patrocinada por la marca Diageo, convirtiéndose en 
el momento más emocionante del congreso. Una noche en la 
que los agradecimientos fueron los protagonistas dando paso a 
la gran esperada entrega de trofeos de las diferentes competi-
ciones.
Desde la FABE, damos la enhorabuena a todas y todos los par-
ticipantes por el alto nivel exhibido y por todo el esfuerzo rea-
lizado a lo largo de los meses, gracias a todos ellos podemos 
disfrutar de un auténtico espectáculo en cada una de las inter-
venciones.
Como broche fi nal se procedía a la entrega del testigo a Carlos 
Orgaz Palomera, Presidente del Club del Barman de Aragón 
que será el organizador del congreso el año próximo.
Siendo clausurado el Congreso por parte del Presidente Mundial 
de la ‘International Bartender Association’, del Presidente Nacio-
nal de la Federación de Asociaciones de Barmans Españoles y 
del Vicepresidente de la Asociación de Barmans y Sumilleres de 
Extremadura, que han reiterado el agradecimiento al Ayunta-
miento de Mérida, ya que el éxito de este encuentro ha sido en 
parte gracias a su inestimable colaboración.
Por su parte, el Sr. Ramírez ha aprovechado la ocasión para 
invitar a todos los congresistas a volver a Mérida, esta vez sin 
competiciones ni ocupaciones para así disfrutar de esta ciudad 
que tantas facilidades ha prestado durante la organización de 
todo el evento.
Por último, también se agradecía el patrocinio y colaboración de 
las diferentes casas comerciales y empresas de Extremadura que 
han participado con FABE.
Solo nos queda esperar al LXV Congreso Nacional de Coc-
telería.
Solo nos queda esperar al 

Vanesa Dioni
Fotos cedidas por FABE (Federación de Asociaciones de Barmans Españoles)
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SNACKS SALADOS BUSINESSBA
R

Las patatas fritas y los frutos secos siguen siendo los ‘snacks’ 
preferidos en hostelería, aunque algunas novedades como 
las frutas y verduras desecadas o extrusionados con base de 
legumbres comienzan a hacerse un hueco relevante
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fabrica las galletas saladas y productos 
de aperitivo con la marca Rio, ya que 
“los ponen de picoteo gratuito para el 
consumidor”. Para Facundo Blanco, 
quienes comercializan productos con 
la marca Facundo, los hosteleros de-
mandan “tanto frutos secos como ape-
ritivos”, entre los cuales “encajan muy 
bien las patatas fritas y ‘snacks’”, asegu-
ran. Desde Aperitivos Flaper también 
añaden a estas demandas sus pata-
tas, delicias de la huerta y las corte-
zas como los productos más vendidos, 
aunque sus cócteles de frutos secos son 
también productos muy demandados. 
Lidia de la Hija, directora comercial 
de Patatas Fritas La Azucena, empre-
sa que fabrica y vende bajo el nombre 
homónimo, apunta que el producto 
más consumido sigue siendo la pata-
ta frita “aunque  muchos locales optan 
por ponerla junto con otros aperitivos, 
como frutos secos”, solas o como tapa 
preparada por ellos mismos, señala. 
Otra de las tendencias de consumo que 
han detectado desde La Azucena, es el 
aumento del consumo de ‘gin tonics’ y 
eso, al mismo tiempo ha traído consigo 
el cuidado de todo lo que gire en torno 
a esta copa, “demandando desde gomi-
nolas más selectas o frutos específi cos 
para acompañar, incluso algunas frutas 
deshidratadas para meter dentro. Todo 
este mercado está en auge y con más 
extensión a muchos locales”. 

E
l momento del aperitivo es uno 
de los más apreciados por los 
españoles para compartir mo-
mentos con amigos o familiares, 

principalmente por la tarde y por pla-
cer. Es al menos lo que se desprende 
de un estudio que realizó en 2016 la 
consultora Nielsen para la Asociación 
de Fabricantes de Aperitivos (AFAP) 
con el fi n de “conocer en detalle el rol 
que los aperitivos desempeñan en la 
actualidad dentro de la alimentación de 
los españoles, como base para orientar 
adecuadamente las acciones de infor-
mación y sensibilización al consumidor 
y adaptar las propuestas a sus necesi-
dades de consumo”. En primer lugar, 
esta asociación cataloga los ‘snacks’ de 
aperitivo en las siguientes familias de 
grupos: patatas fritas, frutos secos, den-
tro de los cuales incluye frutos secos 
(almendras, avellanas o nueces), semi-
llas (de girasol o calabaza), frutas dese-
cadas (uvas pasas, dátiles, higos secos, 
etc.) y resto de aperitivos, como son 
aquellos elaborados a base de cerea-
les como maíz, trigo, arroz o centeno 
(por ejemplo, palomitas de maíz, tor-
tillas, ‘chips’, tortitas o aperitivos fritos 
y extrusionados). Con esta descripción 
y atendiendo al estudio desarrollado 
por Nielsen, el consumo de aperitivos 
fuera del hogar (ya sea en hostelería, 
donde ocurre mayoritariamente, o en la 
calle) alcanza el 58% para las patatas 
fritas, el 47% para los frutos secos y un 
45% para el resto de aperitivos. Y cuan-
do el consumo ocurre fuera del hogar, 
los frutos secos son los que se consu-
men con mayor frecuencia, 1,9 veces 
por semana. Quienes más lo consumen 
son los que pertenecen a la llamada 
Generación Silenciosa (más de 55 años) 
con una media semanal de 3,4 ocasio-
nes, y quienes menos, la Generación Z 
(entre 18 y 24 años), con una media de 
2,2 veces por semana. 
Todas las empresas consultadas por 
Bar Business coinciden, asimismo, 
en que el momento de consumo pre-
ferido por los consumidores es el ocio, 
el tiempo para compartir con familia 
o amigos, momentos en los cuales se 
socializa. En muchos casos son los pro-
pios hosteleros quienes ofrecen como 
cortesía a sus clientes algunos de es-
tos ‘snacks’ con sus consumiciones. “El 
tipo de producto que más demandan 
los hosteleros son formatos grandes” 
comentan desde Arluy, empresa que 

Por su parte, desde Borges Interna-
tional Group, compañía que vende 
productos con la marca Borges, di-
ferencian dos momentos de consumo 
distintos en hostelería. Por un lado, “el 
consumo en la barra, donde los produc-
tos más demandados son cacahuetes, 
cócteles de maíz y otros ‘snacks’ extru-
sionados”. Y por otro, “el consumo en 
la cocina, donde los ‘snacks’ más em-
pleados serían los frutos secos nobles, 
como almendras, nueces, pistachos o 
avellanas, entre otros”. 

Foto cedida por la Asociación 
de Fabricantes de Aperitivos (AFAP)
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CLÁS ICOS QUE 
EVOLUCIONAN

El consumo de todos estos productos 
lleva décadas instaurado en nuestras 
costumbres aunque, como es lógico, 
el paso de los años, las nuevas gene-
raciones y las nuevas tendencias han 
obligado a estas empresas a adaptarse, 
evolucionar y mejorar para ofrecer al 
cliente el mejor producto posible. Tal y 
como señala Santiago Sala, presidente 
de AFAP, “el consumo ideal de ‘snacks’ 
es aquel que se integra en un estilo de 
vida saludable. “Es el equilibrio entre 
ambos lo que contribuye a que se pue-
dan degustar todo tipo de alimentos”, 
por lo que desde la asociación, que re-
presenta aproximadamente al 60% de la 
industria, recomiendan consumos oca-
sionales y moderados. Según esta mis-
ma organización, “las patatas fritas, los 
frutos secos y los ‘cocktails’ de frutos 
secos combinados con extrusionados 
son unos clásicos de la hostelería. Pero 
ya hay nuevas propuestas que funcio-
nan muy bien como las frutas y verdu-
ras desecadas, los ‘snacks’ de patata, los 
‘snacks’ horneados o extrusionados con 
base de legumbres o verduras”. 
Las empresas de esta industria, en de-
fi nitiva, se han ido adaptando a estas 
nuevas demandas de distintas formas. 
Los cambios han pasado, por ejemplo, 
por sustituir el aceite de palma por el 
de girasol en los productos de la mar-
ca Rio; mejorar y perfeccionar la fór-
mula de los productos Flaper con el 
objetivo de hacerlos más saludables, así 
como mejorar sus envases “para alargar 
su conservación y vida del producto”; 
evolucionar en sabores, conservación y 
formatos, según Facundo, y aumentar 
sus variedades, como la gama especí-
fi ca sin sal enfocada al público hiper-
tenso; mejorando, según La Azucena, 
sus procesos de calidad, adaptándose al 
mercado junto con el proceso de dis-
tribución y atención al cliente. En el 
caso de Borges, la evolución “ha ido 
enfocada a satisfacer mejor a los clien-
tes y consumidores que, cada vez más,

 demandan productos 
saludables, naturales, 

sin gluten y sin 
grasas añadidas”. 

Esta compañía 
ha respondido a 

esa preocupación 
por la salud

de sus consumidores incorporando una 
línea complementada con productos 
tradicionales a los que han reducido la 
sal y, en el caso de los fritos, utilizan-
do aceites de girasol o de oliva. Tam-
bién velan por que sus productos no 
incorporen sal y, en caso de hacerlo, no 
supere el 2%, “siguiendo la normativa 
de la Estrategia NAOS (Nutrición, 
Actividad Física y Prevención de la 
Obesidad), que sigue la línea de las 
políticas marcadas por los organismos 
sanitarios internacionales como la Or-
ganización Mundial de la Salud”. Al 
igual que esta compañía, también en La 
Azucena han apostado desde siempre 
por un producto natural con muy poca 
sal, y sus patatas fritas cuentan con una 
composición de 0,75 gramos de sal para 
cada 100 gramos de producto. 
Esta es también, según AFAP, una de 
las principales respuestas del sector, 
“que lleva inmerso desde hace años en 
un proceso de reducción de contenido 
de sal en las categorías de patatas fritas 
y resto de ‘snacks’, coordinado desde la 
AECOSAN [Agencia Española de Con-
sumo, Seguridad Alimentaria y Nutri-
ción], a pesar de su escasa contribución 
a la ingesta diaria de sodio en la dieta 
del consumidor”.
Dentro de esas nuevas tendencias de 
consumo, también están los colectivos 
de consumidores, como veganos, alér-
gicos, intolerantes o sensibles al gluten, 
a quienes prestan especial atención. Los 
productos de Facundo, aseguran, “no 
contienen gluten, ni huevo, ni transgé-
nicos ni aceite de palma” y, en la ac-
tualidad, están trabajando en nuevas 
gamas para diferentes colectivos. Las 
patatas fritas de La Azucena, por 
su parte, “están libres de alérgenos 
según el reglamento 1169/2011”. 
Desde Borges aseguran que todos 
sus ‘snacks’ “cumplen con los re-
quisitos de no contener gluten 
ni otros alérgenos”. Ar-
luy, que comercializa 
los productos Rio, 
cree, sin embargo, 
que “este tipo de 

productos, con un consumo tan casual, 
no generan tanta demanda en este tipo 
de ‘target’, por lo que no se justifi ca la 
inversión en este tipo de desarrollos, 
pero en un futuro nos gustaría buscar 
una alternativa”.

BUENAS PREVIS IONES
Todos estos productos, con un consu-
mo tan arraigado en nuestro país, pa-
recen vivir una época dorada constan-
te y, aunque se adaptan con nuevos 
sabores y formatos, siguen siendo muy 
apreciados. Según los datos facilitados 
por AFAP, estiman que “los números 
del mercado nacional de productos de 
aperitivo y ‘snacks’ en 2016 ronda las 
303.000 toneladas, con un incremento 
del +1,45% y una facturación los 2.030 
millones de euros, un 3,6% más que 
el ejercicio 2015”. Según sus propias 
previsiones para el 2017, la dinámica 
del sector augura un ejercicio en lí-
nea con el anterior. “Debemos foca-
lizarnos en impulsar categorías que 
hayan quedado más estancadas, como 
las patatas fritas, y mantener el ratio 
de crecimiento de familias como fru-
tos secos y resto de ‘snacks’, que están 
funcionando muy bien”.
Así con todo, estas empresas muestran 
un fuerte compromiso por un futuro 
halagüeño, donde puedan satisfacer 
las necesidades de los consumidores. 
En opinión de Borges, “la industria 
del ‘snack’ deberá sufrir una impor-
tante restructuración para adaptarse a 
las exigencias de un consumidor cada 
vez más informado y preocupado por 
su salud”, y apuntan, entre sus objeti-
vos, “liderar la innovación en el sec-
tor de los ‘snacks’ sanos y saludables”. 

gicos, intolerantes o sensibles al gluten, 
a quienes prestan especial atención. Los 
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Para Facundo, los principales retos a 
los que se enfrenta esta industria son 
“la transformación y descapitalización 
del sector de distribución. Tanto hos-
teleros como distribuidores necesitan 
evolucionar y acometer reformas para 
adaptarse a las nuevas necesidades”. 
Y dos compañías consultadas por Bar 
Business apuntan una preocupación 
a la que se enfrentan cada día: “la gue-
rra de precios del mercado”, como se-
ñala Arluy, y “hacer valer la calidad 
frente al precio”, tal y como recono-
cen en La Azucena. “El consumidor 
final queda mucho más satisfecho si 
una bebida se acompaña de un buen 
aperitivo y se lo termina, ya que esto 
fideliza el cliente a futuro. La imagen 
dentro de este sector es muy impor-
tante y la competencia es muy gran-
de; por eso hay que diferenciarse muy 
bien con un buen producto. En hoste-
lería hay que cuidar mucho al cliente 
y lo que se le sirve porque hay mu-
cha competencia y es muy fácil que el 
cliente no vuelva”.

LA  ACTUAL IDAD 
DE  ALGUNAS EMPRESAS

BORGES 
INTERNATIONAL GROUP
Este grupo agroalimentario de origen 
familiar tiene más de 120 años de 
historia y una fuerte presencia inter-
nacional. Fue fundado en 1896 por 
el matrimonio Antonio Pont y Do-
lores Creus y su actividad principal 
fue la comercialización de aceitunas 
y almendras en las provincias de Lé-
rida y Tarragona. La industrialización 
de la empresa vino de la mano de la 
segunda generación y fue en 1957, 
con la incorporación de la tercera 
generación, cuando empezó la eta-
pa de internacionalización del grupo, 
con la comercialización de aceite de 
oliva y frutos secos a granel. En 1964 
empezaron a comercializar produc-
tos envasados bajo la marca Borges. 
En la categoría de ‘snacks’, la compa-
ñía comercializa almendras al punto 
de sal, almendras tostadas, cóctel de 
frutos secos, cóctel de maíz y extru-
sionados, nuez en grano, anacardos, 
avellanas tostadas, cacahuetes fritos 
salados, pistachos tostados y frutos 
secos crudos. Su última novedad ha 
sido el Cóctel Ensalada, a base de 
frutos secos y frutas secas, o su Cóc-
tel Natura, con frutos secos y fruta 
seca 100% natural, sin colorantes ni 
conservantes. Para el canal Horeca 
disponen de formatos de 1 kilo.

FACUNDO BLANCO
En 1944, con el matrimonio de sus 
fundadores, nace la marca Facundo 
en Villada (Palencia), una empresa 
familiar dedicada a la fabricación y 
venta de frutos secos, que ya la re-
genta la tercera generación. Fueron 
pioneros en tostar las pipas de girasol 
por el sistema de aguasal y también 
en usar el polietileno para envasar 
el producto terminado, además de 
comprar la primera máquina envasa-
dora automática, según cuenta la em-
presa. En la actualidad cuentan con 
numerosos productos en su ‘portfo-
lio’ para el canal Horeca: pipas extra 
grandes, pipas blanquillas, siete ti-
pos de mezclas, Cocktail Ranchero 
con toque ‘chili-jalapeño’, Contraste 
Nº5 (combinación de pipas peladas, 
cacahuetes, maíz frito y uvas pasas), 
cuatro sabores de Chaskis (aros de 
maíz), tres sabores de Chasketos 
(aperitivo de maíz), dos variedades 
de Fritos (tiras de maíz), tres tipos 
de patatas fritas y Papa-Paja Coun-
try Ketchup (tiras de patata).  

ARLUY
Esta empresa riojana se fundó en 1988 
y mantiene su carácter familiar con la 
tercera generación al frente. Principal-
mente se dedica a la fabricación de 
galletas y chocolates, aunque dentro 
de la categoría de ‘snacks’ de aperi-
tivo destaca su marca Rio, de origen 
valenciano y vinculada a los ‘snacks’ 

Foto cedida por Borges
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disponen de líneas de fritura y tueste 
de 500 kilos por hora. Desde el año 
2011 han invertido en la adquisición 
de diferentes marcas como Gancedo, 
Lesana o La Chocita, y también de-
sarrollando nuevas marcas propias y 
nuevas líneas de productos como las 
Delicias Vegetales. Entre sus últimas 
incorporaciones destacan las tejas de 
quinoa y las patatas con trufa.

PATATAS FRITAS LA AZUCENA
En 1943 Melchor de la Hija comen-
zó la fabricación de patatas fritas La 
Azucena y en la actualidad su hijo 
Fernando de la Hija y su nieta, Li-
dia de la Hija, continúan elaboran-
do patatas fritas siguiendo la misma 
fórmula artesanal que inició él, se-
leccionando en cada época del año 
las mejores materias primas, sin con-
servantes ni colorantes. En su cadena 
de elaboración, la patata es repelada 
a mano para que llegue a la sartén 
completamente blanca y limpia, dán-
dole el tiempo justo de fritura. Tras 
un perfecto escurrido deja la patata 
lista, sin grasas, para un posterior 
envasado. Aunque las patatas fritas 
artesanas son su principal producto, 
tanto en producción como en ven-
tas, han incorporado otros ‘snacks’ 
de aperitivo, como las cortezas, los 
‘snacks’ (aros de cebolla, cortezas de 
trigo, nachos, pajitas blancas, palo-
mitas o ganchitos, entre otros) y, so-
bre todo, los frutos secos.

PEPSICO FOODS
La compañía comenzó la distribución 
de sus marcas en España en los años 
50, aunque en 1971 adquiere Matutano 
Peter & Milk S.A., dedicada a la elabo-
ración de patatas fritas con centro pro-
ductivo en Burgos, y no es hasta 1998 
cuando lanza en nuestro país la marca 
Lay´s. En 2009 lanzó los frutos secos 
tostados al horno bajo la marca Matu-
tano. La compañía cuenta en su catá-
logo con estas marcas: Doritos, tortilla 
‘chips’ de once sabores entre los que 
destaca el ‘tex-mex’; Lay´s de 33 sa-
bores; patatas fritas Ruffl es (original, 

sabor jamón o sabor York´eso); patatas 
fritas Santa Ana; numerosos productos 
bajo la marca Matutano, como Fritos 
(BBQ y XXL), Bocabits, Bugles 3D Co-
nos de Maíz, Matupipas (con sal o tos-
tadas) o Matumix (sabor BBQ, jamón o 
‘tex-mex’), entre otros, además de fru-
tos secos como almendras, cacahuetes, 
pistachos en varias versiones; y once 
variedades de Cheetos, ‘snacks’ dirigi-
dos al público adolescente.

ARAEZ ALGUAZAS
Esta compañía murciana comercia-
liza principalmente las patatas fritas 
Patatas Rubio con el nombre de 
Pijo ¡Qué Rico! Sus orígenes se re-
montan a 1965 con una herencia em-
presarial nacida de Andrés Aráez, 
que ideó una línea de productos de 
marcado carácter murciano. Cuentan 
con dos sabores: Limón & Pimienta 
(el de mayor éxito) y Finísimas al 
punto de sal, a las cuales se ha in-
corporado el pasado mes de octubre 
la variedad de patatas fritas con sa-
bor a Pollo al Pimentón. 

Cristina Barbero
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y productos para el desayuno. Dentro 
de la categoría de productos para el 
aperitivo cuentan con Sticks (palitos 
salados), MiniSticks & Pretzels y 
Fiesta (galletas de aperitivo en forma-
to de bandeja o en paquetes de 300 
gramos y, para Horeca, de 1,5 kilos). 
En la actualidad están presentes en 70 
países y su exportación representa el 
24% de su facturación.

APERITIVOS FLAPER
Nacida en Madrid en 1965, esta com-
pañía comenzó su andadura con la ela-
boración y comercialización de corte-
za de cerdo exclusivamente. Más tarde, 
tras la ampliación de sus instalaciones, 
introdujeron nuevos productos en el 
mercado como patatas fritas, ‘snacks’ 
y frutos secos en todas sus varian-
tes. Debido al éxito de sus productos, 
en el año 2002 ampliaron sus instala-
ciones trasladándose a su actual ubica-
ción, en Azuqueca de Henares, donde 

Foto cedida por Patatas Fritas La Azucena

Foto cedida por Araez Alguazas

Foto cedida por Aperitivos Flaper
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VAJ I L LAS BUSINESSBA
R

La gastronomía ha hecho de la comida un espectáculo que 
necesita un recipiente a su altura para ser apreciada en todas 
sus dimensiones. Por eso, las empresas de vajillas apuestan 
por platos cada vez más coloridos, con superficies diferentes o 
simulación de ‘handmade’

E n t r e  p l a t os
anda  e l  j uego
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en baremos parecidos como “cali-
dad, estética, imagen de marca y 
diseño especial para conseguir 
crear un ambiente que distinga 
a su local frente a la compe-
tencia”.
Los restaurantes que abren sus 
puertas ahora quieren unos pla-
tos especiales, diferentes, que 
aporten personalidad al local y, 
sobre todo, que no sean los mismos 
que se utilizan en todos sitios. Estas 
demandas han supuesto un reto para los 
fabricantes que les ha llevado a un gran 
desarrollo creativo en sus nuevas colec-
ciones.
“Siempre estamos en continuo lanza-
miento de novedades, y más ahora con el 
‘boom’ que tiene la hostelería donde casi 
a diario se abren negocios. Hay que tener 
en cuenta que lo clásico nunca muere y 
actualmente está la tendencia de volver a 
lo antiguo, a los platos blancos con alas, 
personalizados con fi los de color negro 
o con el logotipo del negocio”, dicen en 
Klimer.
La empresa García de Pou advierte 
que en las vajillas de restaurantes ha 
entrado, para quedarse, la conciencia 
ecológica y del reciclaje: “Lo último son 
las vajillas de caña de azúcar que es una 
alternativa ecológica a los platos de car-
tón convencionales, desde los modelos 
más clásicos hasta la forma más moder-
na. Esta línea de platos, bandejas, boles 
y envases no son tóxicos y resisten en-
tre -18 ºC a +150 ºC”.
Con las idas y venidas de las modas, entre 
los platos nunca ha acabado de morir el 
duralex ni las vajillas de acero esmaltado, 
que vuelven a tomar brío.
Otra de las novedades que han detectado 
los fabricantes en el sector Horeca es el 
concepto ‘mix&match’, es decir, mezclar 
elementos de gamas diversas para “con-
seguir un efecto de sorpresa en el cliente”. 
Además con este sistema, se multiplica el 
uso que se le da al servicio y se pueden 

reutilizar elementos que han quedado 
descolocados, como recuerdan 

desde Villeroy&Boch.
El sector no ha permanecido 

ajeno a las nuevas tecnolo-
gías que se están aplican-
do en la producción de 
materiales y las últimas 
innovaciones en la crea-
ción de platos para Hore-

ca han venido de la mano 
de la implementación de 

L
os responsables de los restaurantes 
y hoteles son cada vez más cons-
cientes de que sus creaciones culi-
narias merecen ser enmarcadas en 

un buen recipiente para que el servicio 
sea una experiencia global para el cliente, 
pero sin renunciar a lo que tradicional-
mente le han exigido a sus vajillas. 
Por eso, los platos se han convertido en 
un objeto de deseo para quienes quieren 
dar lo mejor en la mesa y diferenciarse en 
este aspecto también de la competencia.
Todas las empresas del sector coinciden 
en que las últimas tendencias en decora-
ción que han salido al mercado este año 
siguen las pautas de platos de colores 
vivos, de estilo ‘vintage’, con apariencia 
de haber sido hecho a mano, o hechos a 
mano, e inspirados en la naturaleza.
“Se sigue fabricando en porcelana, aun-
que ya hay líneas que mejoran sus proce-
sos de elaboración y que hacen este ma-
terial mucho más resistente y duradero”, 
asegura Klimer.
El sector Horeca valora a la hora de elegir 
los nuevos platos de sus locales el equi-
librio entre la belleza del recipiente y su 
resistencia. Y sobre todo, como recuerda 
la compañía Porvasal, “que se puedan 
apilar y que no pesen mucho. La ligereza 
es un valor a tener en cuenta”.
“Los clientes buscan obtener un plato 
resistente, duradero pero con diseño”, 
explican desde Dudson Irei, una de las 
empresas que ha apostado por creacio-
nes en vitroporcelana para crear “platos 
con garantía antiesportillamiento”.
Desde la fi rma Villeroy&Boch, aseguran 
que es muy importante que dentro de su 
oferta “cada cliente encuentre el produc-
to que realmente se adecue a sus necesi-
dades, cada vez más variadas, y que van 
desde el ‘fi ne dinning’, ‘banqueting’, ‘cate-
ring’, etc”. Eso sí, las peticiones se mueven 

estas técnicas 
que permiten 
incrementar la du-
rabilidad del produc-
to, además de crear dise-
ños más modernos y especiales que no se 
podían hacer únicamente en los hechos 
a mano.
“Estamos mejorando las prestaciones de 
nuestro ‘portfolio’ fabricando con mate-
riales mucho más duros y resistentes, te-
niendo muy en cuenta que el día a día en 
un negocio de hostelería y restauración 
conlleva golpes bruscos entre las piezas, 
roces con otros elementos como los cu-
biertos o incluso caídas”, reconocen en 
Klimer.
Esta misma búsqueda de la fórmula anti-
esportillamientos es seguida por el resto 
de compañías del sector que son cons-
cientes de esta necesidad de sus clien-
tes: “Dudson fabrica platos con garantía 
antiesportillamiento de por vida porque 
somos conscientes de que el mercado de-
manda productos de calidad”.
Villeroy&Boch explica como “en los úl-
timos años la implantación de técnicas 
productivas con nuevos tipos de prensas 
ha mejorado que los estándares de cali-
dad sean muy homogéneos para todas las 
piezas fabricadas”, permitiendo una vida 
más larga a las nuevas colecciones que 
las empresas lanzan cada año y alargando 
la amortización de las inversiones que ha-
cen los hoteleros y restauradores.
Sin embargo, la compra de nueva vajilla 
o renovación de la antigua es otro de los 
factores que aparecen en los plantea-
mientos de los clientes de Horeca a la 
hora de ver qué platos comprar o cómo 
invertir en un modelo fl exible.
“Todas las empresas trabajamos mucho 
con las reposiciones y eso lo tenemos 
en cuenta a la hora de planifi car nuestro 
negocio. El 70% de nuestros clientes bus-
ca la reposición de alguna de sus piezas 

en baremos parecidos como “cali-
dad, estética, imagen de marca y 
diseño especial para conseguir 
crear un ambiente que distinga 
a su local frente a la compe-
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to, además de crear dise-

Otra de las novedades que han detectado 
los fabricantes en el sector Horeca es el 
concepto ‘mix&match’, es decir, mezclar 
elementos de gamas diversas para “con-
seguir un efecto de sorpresa en el cliente”. 
Además con este sistema, se multiplica el 
uso que se le da al servicio y se pueden 

reutilizar elementos que han quedado 
descolocados, como recuerdan 

desde Villeroy&Boch.
El sector no ha permanecido 

ajeno a las nuevas tecnolo-
gías que se están aplican-
do en la producción de 
materiales y las últimas 
innovaciones en la crea-
ción de platos para Hore-
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dades, cada vez más variadas, y que van 
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ring’, etc”. Eso sí, las peticiones se mueven 
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cuando acude a nosotros. Así que somos 
conscientes de que los lanzamientos no 
están reñidos con la renovación de mo-
delos, sobre todo en los platos de batalla 
como nuestra colección Bahía o la de 
Xúquer” explican desde Porvasal.
Dudson insiste en que “hay que encontrar 
un equilibrio entre garantizar que los mo-
delos van a estar en el mercado durante 
muchos años y al mismo tiempo satisfacer 
la demanda que hace el sector de encon-
trar novedades constantemente”.
De la misma forma trabaja Villeroy&Boch: 
“Tenemos series que llevan más de 25 
años en el mercado y siguen siendo actua-
les y con buen posicionamiento en el ‘hit 
parade’. En hostelería la longevidad de las 
colecciones es siempre una garantía para 
la inversión del profesional”, insisten.
En la otra cara de la renovación están, 
precisamente, las novedades. “Habitual-
mente hay dos épocas al año donde los 
fabricantes lanzan sus propuestas en el 
sector de los platos: al principio del año y 
en septiembre. Aunque los meses de ma-
yor ajetreo para nosotros suelen ser enero 
y febrero”, aclaran desde Dudson Irei.
En el calendario de las compañías, se 
suelen marcar en rojo las presentaciones 
en ferias y eventos. Sus novedades no 
siempre vienen de la mano de una tem-
poralidad establecida sino que preparan 
sus nuevos ‘portfolios’ para mostrarlos 
cuando los tienen listos en algunos de los 
puntos de reunión: “La feria Ambiente de 
Frankfurt que se celebra en febrero suele 
marcar el inicio de todas las novedades 
del año”, asegura Klimer.

Aunque también la de Milán, que se cele-
bra en octubre, y donde muchas compa-
ñías españolas aprovechan para mostrar 
sus últimos trabajos. 
“En el caso de García de Pou, cada año 
sacamos productos de un solo uso y ma-
terial desechable para ‘catering’ y restau-
rantes. Son colecciones que se pueden ir 
adaptando por lo que están en constante 
renovación”, aclaran.
En lo que sí se ponen todas de acuerdo 
es en que el plato ya no es simple, llano, 
redondo o abombado como lo era hace 
décadas. Las peticiones actuales de los res-
tauradores van más allá de un recipiente 
con forma simple. Y es que de la mano del 
‘boom’ gastronómico se han creado en las 
cocinas de los restaurantes y hoteles nuevas 
necesidades que los productores de platos 
han ido cubriendo con apuestas diferentes, 
independientemente de sus trabajos habi-
tuales o de las temporadas de lanzamientos. 
“Se está demandando la incorporación a 
sus vajillas de elementos y formas mucho 
más novedosas y acordes a estas técnicas: 
artículos originales o incluso formas perso-
nalizadas al servicio del plato que se haya 
cocinado para que la presentación sea mu-
cho más espectacular”, asegura Klimer.
“Cada día abren sus puertas nuevos nego-
cios, de una variedad muy amplia en tipo-
logía de locales que buscan desde formas 
de lo más innovadoras hasta modelos na-
turales o los fondos de armario blancos 
de toda la vida”, añaden en Dudson Irei. 
Y las compañías tienen que estar a la 
escucha si quieren seguir siendo los 
productores de los envases privilegia-
dos de la apuesta gastronómica del sec-
tor Horeca. 

Al  hAblA empresAs 
del  sector

KLIMER
Creada en 2004 por el joven empresario 
David Ramos, la marca cierra el último 
ejercicio 2015-2016 con un crecimiento 
del 23% en la facturación, el mayor de su 
historia, alcanzando los 2.000.000 de eu-
ros en ventas. Se ha convertido en muy 
poco tiempo en una de las principales 
empresas proveedoras de los mejores ho-
teles, ‘catering’, restaurantes con estrella 
Michelin, neotabernas, bares de tapas y 
‘foodtrucks’ del país, según la compañía.
El ‘portfolio’ de Klimer es descrito por 
la empresa como dinámico, resolutivo y, 
sobre todo, digno de confianza entre sus 
clientes.
La compañía participa activamente en 
exposiciones y congresos del sector, ade-
más de ferias de todo el mundo con el 
único propósito de hacer, cada vez más, 
productos exclusivos y novedosos, que lo 
diferencien del resto de compañías.
Sus últimas novedades en vajilla, son los 
platos con aspecto rústico y artesanal, con 
colores vivos como azules, rojos, marro-
nes o verdes que evocan paisajes. El mar, 
la tierra o el cielo pasan a estar impresos 
en los platos para activar otros sentidos 
más allá del gusto.
Klimer también incluye en su oferta otro 
tipo de productos como tablas de madera 
para emplatar en mesa o en la barra, bande-
jas de madera con hierro para carnes, minia-
turas de acero para la presentación de ‘sides’ 
o pequeños guisos o raciones puesto que 
pretende dar cobertura a todas las necesida-
des tanto de la cocina como de la sala. 

Foto cedida por Klimer

Foto cedida por Klimer
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La compañía destaca que su clave es el 
equipamiento integral y la búsqueda 
constante del producto más actual y no-
vedoso del mercado. De hecho, en sus 
inicios manejaba sólo 24 referencias y en 
menos de una década de andadura ahora 
trabaja con más de 20.000 productos, de 
ellos 2.400 son los que forman parte de su 
catálogo de menaje hostelero, el que pro-
bablemente sea el catálogo más completo 
del mercado.
Además, en cuestiones de recipientes, tam-
bién tiene una línea de desechables que 
es el cartón Kraft hecho a base de mate-
riales naturales y ecológicos como el almi-
dón de maíz, el papel y el cartón o la caña 
de azúcar para el servicio de ‘take away’. 

PORVASAL
La empresa española Porvasal es un 
fabricante especialista en el arte de em-
platar. Lleva más de 25 años diseñando y 
fabricando vajillas para el sector Horeca 
y en su expansión internacional sus pro-
ductos se venden ya en más de 40 países.
Cuenta con una fábrica en Croacia espe-
cializada ésta en tazas y platillos para el 
mercado de los cafeteros. Mientras que en 
España mantienen el control de la pro-
ducción de vajillas.
Según la compañía, los puntos fuertes 
que la hacen líder del sector es el uso de 
la tecnología más avanzada y al diseño 
innovador de sus productos. Su intención 
es que cada uno de sus platos permitan al 
cocinero expresar todo el arte y la creati-
vidad culinaria de sus creaciones a través 
de presentaciones vanguardistas.
Las dos colecciones más fuertes de la em-
presa son Orbe y Góndola. Se trata de 
dos vajillas muy implantadas en el sector 
Horeca. Su plan de trabajo es sacar al me-
nos varias piezas nuevas, si no coleccio-
nes completas, de forma anual. 
En 2017, fue la colección Orbe a la que 
le tocó crecer con dos piezas nuevas, pre-
cisamente se trata de uno de sus estan-
dartes preferidos por los clientes Horeca 
dentro de su ‘portfolio’.
Después de la Feria de Milán del pasado 
mes de octubre, Porvasal ha lanzado al 
mercado dos nuevas colecciones que se-
rán clave en sus próximas ventas: Natur 
Sea y Eclipse.
En el caso de Natur Sea, el diseño está ba-
sado en una mezcla de texturas y colores 
que van del azul al verde y que recuerdan 
a un paisaje de mar y montaña. 
Eclipse, por su parte, está creado como 
una apuesta por los tonos cobres meta-

lizados que son tendencia no sólo en el 
mundo del menaje sino también en moda 
y decoración.
Pero el verdadero valor añadido de es-
tas nuevas apuestas es que están hechas 
a mano por lo que no hay ningún plato 
igual que otro al 100%, sobre todo en Na-
tural Sea donde las rugosidades son espe-
cíficas de cada plato.
Porvasal no se olvida del blanco en su 
oferta, conscientes de que es uno de los 
más buscados en Horeca, y reconoce que 
la mayoría de sus vajillas son de este color 
neutro, salvo las tres colecciones de color 
con las que cuenta.
La empresa asegura que es líder en el 
sector gracias al uso de la tecnología más 
avanzada y al diseño innovador de sus 
productos. “Cada plato de Porvasal permi-
te al cocinero expresar con arte su creati-
vidad culinaria a través de presentaciones 
vanguardistas”, concluyen.

DUDSON IREI
La empresa británica fue fundada en 
1800, siempre con la formación de una 
compañía familiar. En total, más de nueve 
generaciones han ido asumiendo la res-
ponsabilidad de la producción de cerámi-
cas de calidad, con vajillas que son muy 
elogiadas por profesionales de la hostele-

ría, quienes durante muchos años fueron 
sus principales clientes.
Su objetivo siempre ha sido la innovación 
y la creación de productos de larga dura-
ción que ayuden a los chefs a completar 
su misión, manteniendo la fabricación en 
el Reino Unido.
En 2009, la compañía adquirió  la firma 
francesa Saguemines Vaisselle, dentro de 
un plan de expansión que le daba un 
cupo de mercado muy importante en la 
producción de vitrocerámica, una de sus 
apuestas más importantes actualmente.
La compañía asegura que los platos Dud-
son Irei se caracterizan por ser resistentes, 
prácticos y muy estéticos, según explica 
la compañía y su colección estrella es, 
sin duda, Plain White, de vitroporcela-
na, que se oferta en varias gamas como la 
Classic, Curve, Flair, la variedad Style y 
la Geometrix.
Además, para este año, la firma británica 
ha lanzado como novedad las colecciones 
Floral, Concrete y Evo Ice. También han 
apostado por ampliar la gama Harvest que 
tan buen resultado le ha deparado a la com-
pañía y que supone una innovación en for-
mas naturales, colores, texturas o relieves.
Para los clientes más puristas, Dudson Irei 
ofrece un plato clásico de ala dentro de 
las colecciones Classic y Flair.

Foto cedida por Porvasal

Foto cedida por Dudson Irei
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VILLEROY&BOCH
Villeroy&Boch es una empresa fun-
dada en 1748 en Francia, aunque en 
el siglo XIX se trasladó a Luxemburgo 
y de allí a Alemania, donde se unió 
con Jean François Boch, para formar 
Villeroy&Boch.
Según explica la compañía, en la ven-
ta de vajillas, la fi rma europea es una 
marca líder en el continente con la 
más alta reputación entre consumido-
res y profesionales del sector Horeca.
Entre sus puntos fuertes destacan la 
calidad, diseños muy distintivos y una 
gama completa de porcelana, además 
de la oferta que presenta también en 
el sector de la cristalería y de la cuber-
tería. Los responsables de la empresa 
destacan la sensación de profesiona-
lidad que caracteriza sus modelos de 
vajilla puesto que están siempre en-
tre los estándares de funcionalidad y 
practicidad más alto que exige el mer-
cado.
De esta forma, el catálogo de Ville-
roy&Boch ofrece una gran variedad 
de gamas de porcelana con esmaltes 
libres de plomo, formas apilables y su 
amplia gama de artículos coordinados, 
aptos para lavavajillas, salamandra y 
microondas profesionales que buscan 
ayudar en su trabajo a los chefs de 
restaurantes y hoteles.
Entre las novedades de esta tempora-
da, la compañía cuenta con una nueva 
forma llamada Affi nity. Además ha 
lanzado dos series de decoraciones, 
Amara y Artesano Meadow que sor-

prenden por su diseño y durabilidad 
del material.
Eso sí, la compañía reconoce que su 
producto estrella sigue siendo la vaji-
lla Stella, unos platos de corte clási-
co y elegante elaborado en ‘Premium 
Bone Porcelaine’ que lleva muchos 
años haciendo las delicias de los co-
cineros que la utilizan para no despis-
tar a los comensales de sus creaciones 
culinarias.

GARCÍA DE POU
Es una fi rma especializada en la fabri-
cación y comercialización de produc-
tos no alimentarios para hostelería. Su 
larga trayectoria en el sector arran-
ca ya en el siglo XIX, lo que le ha 
permitido situarse como la marca de 
referencia del sector de la hostelería, 
según la compañía.
En su ‘portfolio’ se pueden encontrar 
todo tipo de artículos para abastecer 
al sector hostelero  con un catálogo de 
más de 6.800 referencias.
En la actualidad, García de Pou ex-
porta el 40% de la producción y cuen-
ta con más de 20.000 clientes gracias a 
la inversión en nuevas tecnologías. La 
empresa ha hecho una apuesta por la 
calidad y la productividad, sobre todo 
en sus novedades en productos de-
sechables de caña de azúcar y peque-
ños recipientes de “Mise en Bouche”, 
que pueden ser utilizados tanto para 
platos fríos como calientes.
Esta vajilla es biodegradable, desecha-
ble y se reduce a desperdicios que se 

convierten en abono. Y es que la com-
pañía está totalmente comprometida 
con el cuidado del Medio Ambiente 
por lo que trabaja con fabricantes de 
papeles y cartón certifi cados PEFC y/o 
FSC que garantizan su procedencia de 
bosques gestionados de forma res-
ponsable y sostenible.
Una de sus novedades es Bionic, di-
señada por el chef japonés Sinichiro 
Ogata, que ha pensado formas ergo-
nómicas y prácticas para que la vajilla 
se adapte a su uso en diferentes ti-
pos de eventos. Además, en Garcia de 
Pou ofrecen una amplia elección de 
accesorios para pinchitos y recipientes 
de bambú que parecen estar de moda 
por razones medioambientales.
Sus responsables dicen que su apues-
ta es por productos sostenibles y 
respetuosos con el Medio Ambiente, 
usando materias primas ecológicas, 
biodegradables, naturales, reusables o 
reciclados para elaborar los productos. 
“El cliente lo valora y está dispuesto a 
pagar más por ellos”.

Lola Campoamor

Foto cedida por Villeroy&Boch

Foto cedida por García de Pou
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F O R M A C I Ó N

Illycaffè realiza un único ‘blend’, 
porque para la empresa ello representa 

la realización del mejor café que 
la naturaleza pueda ofrecer. Y la 

constancia de ese ‘blend’ hace que, 
degustando un ‘espresso’ illy, se pueda 

vivir una experiencia inconfundible

C
omo se ha venido refl ejando en los capítulos preceden-
tes, “a partir del objetivo con el que Francesco Illy había 
dado vida a la empresa, la historia de illycaffè se confi -
gura como un auténtico vehículo transmisor, ya que cada 

generación de la familia que toma en mano la compañía recoge el 
sueño del fundador y lo interpreta según su propia sensibilidad y de 
acuerdo a su época. Ernesto Illy proporcionó esa revalorización 
científi ca, Riccardo fi jó su atención en el servicio y Andrea introdu-
jo la economía de la experiencia. De este modo, nacen misiones y 
visiones empresariales, que hoy sustentan todo el trabajo de illycaffè. 
Habiendo descrito la misión de la empresa en el número prece-
dente y dándonos cuenta de que esta deriva directamente del 
sueño de Francesco Illy: “Ofrecer el mejor café del mundo”, 
nos preguntamos ¿cuál es el mejor café del mundo que la natu-
raleza puede dar?, tal y como dice la misión de la empresa. De 
las respuestas a esta pregunta derivan muchas elecciones estra-
tégicas que illycaffé ha realizado en el tiempo. Desde un punto 
de vista de la preparación del café, la técnica que potencia de la 
mejor manera las características de los granos, garantizando a la 
bebida los mayores aromas y el mayor intenso placer sensorial, es 
aquella que utiliza la mayor presión y la máxima concentración: el 
‘espresso’. Para illycaffè, el ‘espresso’ representa la esencia misma 
del café, su elixir. Y, al mismo tiempo, es una apuesta compleja 
porque el contenido de una taza es quizá la cosa más complicada 
que podemos encontrar en nuestras mesas de consumidores. 
Por estos motivos, la empresa ha dedicado siempre la máxima aten-
ción, investigaciones y esfuerzos al ‘espresso’. Pero, la respuesta a la 
pregunta inicial no es del todo completa. No basta con responder el 
‘espresso’ es el mejor café que se puede proponer, sino que hay que 
añadir: un ‘espresso’ que tenga un gusto excelente; es más, que tenga 
un gusto que vaya más allá de la excelencia. Un gusto único.

Espresso,
el ix i r del café
Para illycaffè, la perfección del gusto está en alcanzar un equi-
librio entre los componentes del propio gusto: amargo, ácido, 
dulce y las propiedades aromáticas del café. Este equilibrio surge 
de una complejidad de elementos, sin que ningún carácter se 
sobreponga sobre el otro y todos formen una gran armonía. La 
bondad del ‘espresso’ viene de la complejidad. Estos elementos 
permiten explicar el porqué la empresa, para dar vida al mejor 
café que la naturaleza pueda ofrecer, haya decidido dar a luz una 
receta y crear así una mezcla única. 

Única, porque la perfección sólo puede ser una; y ’blend’, porque la 
bondad, como señalábamos, viene dada por la complejidad de los 
elementos y del equilibrio entre ellos. La perfección del ‘blend’ y su 
constancia son algunos de los principios en los que siempre se basa 
la empresa, siendo el centro de gran parte de su trabajo. Illycaffè rea-
liza un único ‘blend’, porque para la empresa ello representa la reali-
zación del mejor café que la naturaleza pueda ofrecer. Y la constan-
cia de ese ‘blend’ hace que, degustando un ‘espresso’ illy, se pueda 
vivir una experiencia inconfundible. En la base de esta experiencia, 
que no cambia según la preparación -partiendo de la inicial que es la 
mejor: el ‘espresso’- se reconoce un factor fundamental: el gusto illy. 
En ausencia de defectos del café y gracias a su frescura cons-
tante, las características del gusto illy son: óptimo equilibrio 
entre amargor y acidez, el más amplio perfi l aromático, un 
‘post gusto’ muy prolongado y dulce, así como un cuerpo 
de textura aterciopelada. 
‘post gusto’ muy prolongado y dulce, así como un cuerpo 
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