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”,p: una década

convirtiendo retos
en oportunidades

PRESENTACION

NAM NAM N°14

IP cumple 10 afios y,
como profesional que
ha vivido el HORECA
desde dentro —
desde la cocina, la
sala, la gestion, la comunicacion
y el liderazgo sectorial— no
puedo evitar sentir orgulloy
gratitud. Orgullo por un evento
gue ha sabido convertirse en
mucho mas que una feria: HIP
— Horeca Professional Expo es,
hoy, un punto de encuentro
imprescindible para quienes
entendemos que la hosteleria
no es una industria cualquiera,
sino una forma de vida. Y gratitud
porque, durante esta década, HIP
ha ayudado a poner en valor lo
gue somos: un sector creativo,
resiliente, generador de empleo,
identidad y futuro.

En estos diez anos, Espafa ha
visto transformarse el HORECA a
una velocidad vertiginosa. Hemos
aprendido que innovar ya no

es una opcion, sino una actitud
permanente. Hemos pasado de
hablar de “redes sociales” como
tendencia a vivir la digitalizacion
como parte del dia a dia: datos,
reservas inteligentes, reputacion
online, automatizacion, formacion
continua. También hemos
entendido que la sostenibilidad
no puede ser un eslogan: debe
medirse, aplicarse y comunicarse
con honestidad, desde la compra
responsable hasta el desperdicio

ceroy la eficiencia energética.

Y, por encima de todo, hemos
confirmado que la experiencia
del cliente ya no se limita al plato:
es emocion, relato, coherencia,
hospitalidad y marca.

En ese proceso, HIP ha funcionado
como un radar. Ha detectado
cambios a tiempo y ha ayudado a
gue el sector los entendiera y los
incorporara con criterio. Ha reunido
talento, tecnologia e inspiracion,
conectando a quienes crean

con guienes gestionan, a

quienes sirven con quienes
deciden. HIP ha sido un

altavoz para la innovacion

real, la que se aterriza

€n Negocios, equipos y

resultados.

Como CEO de Aplus
Gastromarketing

y director general

de FACYRE, lo digo
con conviccion: HIP
ha contribuido a
dignificar, impulsary
visibilizar a un sector
gue se reinventa
cada dia. Por eso
celebramos estos

10 afnos como se celebran las
cosas importantes: con pasion,
con respeto y con ambicién.,
sobre todo, con la certeza de que
seguiremos caminando juntos
muchos aflos mas. Enhorabuena,
HIP, y a por los proximos éxitos.







NINO REDRVUELLO
PRESIDENTE DE FACYRE

0 mas bonito de HIP

es que con el paso del

tiempo se ha convertido

en algo mucho mas

profundo: en un punto
de encuentro, en un espacio de
reflexion colectiva y, sobre todo,
en un companero de viaje. Para
mi HIP es eso. Un hermano mayor
colectivo que, durante estos diez
anos, no solo nos ha ensefado
hacia donde iba el sector, sino
que ha dado pasos a nuestro lado
mientras ese rumlbo cambiaba.

Desde sus primeras ediciones,

HIP nacié con una vocacion clara:
aportar soluciones reales a la
hosteleria. Lo que veias era muy
loco, ¢¢¢casi nada de cocina en

un congreso de hosteleria???

Nos puso a todos sobre la

mesa que aquello que parecia
insignificante era primordial y
totalmente necesario. No se trataba
Unicamente de exhibir tecnologia
o de hablar de innovacion de forma
abstracta, sino de poner el foco en
la gestion diaria, en las personas,
en los procesos y en la viabilidad
de los negocios. Con el tiempo, esa
vocacion se ha visto consolidada
por la realidad de nuestro sector al
paso del tiempo.

HIP ha entendido algo
fundamental: innovar no es
adoptar lo ultimo por moda, sino
saber elegir lo que de verdad
aporta valor. A lo largo de estos



diez aflos hemos visto como la feria
ha sabido filtrar el ruido, destacar
las ideas que merecian atencion

y traducirnos con amabilidad

la innovacion tecnoldgica en
herramientas comprensibles y
aplicables para la hosteleria.

Digitalizacion, datos, inteligencia
artificial, nuevos modelos
operativos, sostenibilidad... HIP

no se ha limitado a presentar
conceptos, sino a contextualizarlos.
Nos ha ayudado a entender
coémo cada avance podia
integrarse en la realidad del
restaurante, del bar, del hotel o
del grupo empresarial, y dando
ese margen para entender que ese
avance tecnoldgico puede respetar
al maximo la esencia de cada
negocio de hosteleria

HIP nos ha puesto en estos dias
anos, Poco a poco, en palabras (y
con Excel y graficos y métodos)

a lo que muchos haciamos por
intuicion. La gestion, durante
mucho tiempo, fue el gran reto
silencioso del sector. HIP la coloco
en el centro del debate: margenes,
estructura de costes, liderazgo,
organizacion de equipos, eficiencia
operativa y cultura empresarial.

Escuchar a otros profesionales,
compartir errores y aciertos,
aprender de modelos distintos al
propio.. HIP ha sido un espacio
donde la hosteleria ha podido
mirarse al espejo con honestidad.
Un lugar donde el conocimiento
se comparte sin jerarquias, desde
la experiencia real, y donde nadie
siente que esta solo enfrentdandose
a los mismos problemas.

El marketing en hosteleria también
ha cambiado radicalmente en

esta década, y HIP ha sabido
acompanar esa transformacion. De
la comunicacion tradicional a las
redes sociales, del relato de marca
a la experiencia del cliente, del
impacto visual al propdsito.

También HIP nos ha conseguido
gue entendamos que el marketing
no es maquillaje, es identidad. Es
coherencia entre lo que somos, lo
que hacemosy lo que contamos.

En un entorno cada vez mas
competitivo, la feria ha ayudado
a la hosteleria a encontrar su
voz, a diferenciarse sin perder
autenticidad y a entender que
las marcas fuertes se construyen
desde dentro hacia fuera.

Quiza el valor mas importante de
HIP no sea tangible ni medible
en cifras. Es la sensacion de
acompafamiento. En estos

diez anos, la hosteleria ha

vivido cambios profundos, crisis
inesperadas, transformaciones
sociales y nuevas exigencias por
parte de clientes y equipos.

HIP ha estado ahi en cada etapa,
adaptandose, evolucionando y
reformulando sus contenidos para
responder a los desafios de cada
momento. Escuchando al sector,
anticipandose cuando ha sido
necesario y recordandonos, en los
momentos mas dificiles, que no
estabamos solos.

Como un hermano mayor, HIP

ha sabido orientar sin imponer,
inspirar sin aleccionar y acompanar
sin juzgar. Ha sido un lugar donde
reencontrarnos, donde cargar pilas,
donde volver a ilusionarnos con
nuestro oficio y como cada afio a
ilusionarnos por su llegada.

Diez anos después, HIP es ya
un referente indiscutible de

la hosteleria. No solo por lo
gue muestra, sino por lo que
representa: una comunidad que
aprende junta, gue comparte
conocimiento y que se enfrenta
al futuro con curiosidad y
responsabilidad.

Para nosotros, HIP ha sido —y
sigue siendo— un punto de apoyo,
una fuente de inspiracion y un
recordatorio constante de que la
hosteleria es un sector vivo, creativo
y capaz de reinventarse sin perder
su alma.

Gracias, HIP, por estos diez

anos caminando a nuestro

lado. Y gracias por seguir
acompanandonos en los muchos
desafios —y oportunidades— que
aun estan por venir.

/)
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" Diez anos
e la hosteleria
para impulsar su
competitividad
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tenemos a HIP — Horeca
Profesional Expo 2026
aqui. Un reencuentro muy
esperado que, ademas,
coincide con un momento
Unico para nosotros: la celebracion
de nuestro décimo aniversario.
Diez ahos desde que decidimos
crear un nuevo evento, hecho por
y para los hosteleros, que pusiera a
los profesionales en el centro a fin
de ayudarles a levantar su negocio
cada dia. ¢ La receta para ello? Un
modelo Unico, que no existia hasta el
momento, basado en la organizacion
de un congreso de alto valor, Ia
presentacion de soluciones pioneras
y la generaciéon de momentos
exclusivos de networking.

Bajo esta formula, hemos

ido erigiendo un punto de
encuentro que se ha convertido
en imprescindible para la
industria HORECA. En él, todos

y cada uno de sus actores,
independientemente del tamano
o tipologfa de negocio, Nnos citamos
ano tras ano para ser mejoresy
mas competitivos, algo que es
clave para nuestra economia

Y proyeccion internacional.

Para nosotros, este es un reto
apasionante que nos impulsa a
superarnos en cada edicion con la

finalidad de hacer siempre de HIP
sSuU mejor version.

Durante estos diez afios hemos
vivido muchos momentos de
satisfaccion, éxitos y logros. También,
hemos atravesado etapas de
incertidumbre y dificultades, de las
gue hemos aprendido y demostrado
Nnuestra capacidad de adaptacion
para reforzar nuestra identidad.
Particularmente, recuerdo la gestion
de la pandemiay el esfuerzo que
hicimos para llevar a cabo aguella
edicion. Nuestro objetivo era dejar
claro que la industria lo estaba
haciendo bien, adoptando todas

las medidas para cuidar a los
clientes, y que estos pudieran seguir
disfrutando de manera segura.

Del mismo modo, durante nuestro
recorrido nos han acompanado
miles de expertos, mentes
inspiradoras, personalidades,
directivos y profesionales que nos
han inspirado, guiado e iluminado
Ccon su vision y experiencia. A

su vez, miles de empresas han
revelado lo Ultimo del mercado,
posicionandonos como una
verdadera plataforma de negocio
en la que encontrar la herramienta
gue mejor se ajusta a cada
hostelero y concepto.

1 RN
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Cracias a ello hemos crecido hasta
conseguir ser, hoy en dia, la mayor
feria en Europa de soluciones para
la hosteleria, y nuestro congreso —
el Hospitality 4.0 Congress — el foro
mundial lider sobre tendencias
HORECA. En este sentido, en HIP
hemos anticipado inclinaciones
de mercado, examinado desafios,
estudiado proyectos que se

han quedado por el caminoy
presentado conceptos que han
escalado. Y lo continuaremos
haciendo para proporcionar al
sector los recursos necesarios con
los que ser mas eficiente, resiliente,
sostenible y responsable.

Igualmente, en esta década hemos
sido testigos del afianzamiento de
Espana como potencia turistica y
gastronémica a escala mundial.
Desde aqui no solo se han exportado
conceptos, sino también una

manera de entender la hosteleria:
con pasion, sacrificio, respeto por el
producto y una creatividad que nace
de la tradicion y de la vanguardia.
Mediante esta ecuaciéon hemos
sentado legado, siendo territorio

de aprendizajes, pruebasy de
nacimiento de ideas que han dejado
huella a nivel internacional.

Pero el liderazgo de HIP, y del

pais, no seria posible sin todos

y cada uno de los que formais
parte de esta cadena de valor:
empresarios, directivos y
profesionales. A ellos, os sumais las
administraciones, organizaciones,
academiasy centros de
investigacion, entre otros muchos
stakeholders. Juntos, hemos
forjado una gran comunidad
HORECA dispuesta a luchar por su
competitividad y avance, y la cual
ha trascendido fronteras.

De hecho, HIP, que empezo
focalizandose en la hosteleria
nacional, ya recibe delegaciones
comerciales y expertos de diferentes
paises europeos, como de LATAM,
para descubrir qué sucede en la
industria y explorar los conceptos
que la definiran. Asimismo,
recientemente el Ministerio de
Economia, Comercioy Empresa
ha concedido la internacionalidad
del evento, un indicativo mas de
nuestro alcance global.

Para mantener este rumbo de
crecimiento, desde HIP seguiremos
apostando por dos ejes clave. El
primero, el contagio de nuestro
ADN de innovaciéon continua a

los profesionales del sector. El
segundo, nuestro modelo.

VAINIANZIIE

Asi, apoyaremos en cada momento
a los hosteleros y a la rentabilidad
de sus negocios, también, en
nuestra décima edicion, del 16 al
18 de febrero en IFEMA Madrid. En
ella, mas de 60.000 profesionales
conoceran las claves para hacer
suUs empresas y conceptos mas
experienciales, digitalizados,
sostenibles y comprometidos

con la gestion y sus equipos.

Unas cualidades que definen la
nueva hosteleria, que es en la que
creemos.

Por todo ello, os esperamos en
HIP 2026, con el sélido propdsito
de avanzar hacia un ecosistema
HORECA mas fuerte, flexible e
innovador, capaz de atender a la
demanda actual y de aprovechar
las oportunidades del futuro.

Estamos listos para seguir llevando
la hosteleria a otro nivel.

LN WVN WVN
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ENTREVISTA

CEO DE LA FRESERIA

La Freseria nacioé en 2022

y ya contais con mas de 30
establecimientos en Espana.
¢Cual es la clave de este éxito?

La clave ha sido tener una idea
muy clara desde el principio

y ejecutarla sin dispersarnos.
Apostamos por un concepto
sencillo, reconocible y muy bien
definido: un producto protagonista
vy que le gusta a muchisima gente,
una experiencia visual potente y
una Mmarca que se recuerda. A eso
se suma una obsesion constante
por el detalle: desde la calidad de la
fresa hasta el disefio del local, y una
lectura muy rapida del mercado
para escalar solo cuando el modelo
va estaba validado.
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Como comentas, vuestro modelo
se centra en el monoproducto:
fresas con chocolate. ¢La
especializaciéon puede ser una
estrategia efectiva para el
crecimiento de futuros negocios
Horeca?

Totalmente. La especializacion bien
entendida no limita, al contrario:
potencia. Cuando haces una cosa y
la haces excepcionalmente bien, el
cliente lo percibe y te elige por eso.
En Horeca, donde la competencia
es muy alta, ser “el mejor en

algo” es mucho mas efectivo

gue intentar abarcar demasiado.

El monoproducto simplifica la
operacion, mejora la consistencia y
facilita el crecimiento.
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El chocolate, como base de
vuestro negocio, esta viviendo
fluctuaciones de precio. ;Qué
tacticas aplicais en el suministro
para proteger los margenes sin
comprometer la calidad o la
experiencia del cliente?

Sin duda alguna es el reto del

ano. Trabajamos con planificacion,
volumen y relaciones a largo plazo
con proveedores. Centralizamos
compras, anticipamos
movimientos de mercado y
optimizamos procesos internos
antes de tocar el producto final.
Para nosotros, la calidad no es
negociable: preferimos ajustar

por eficiencia operativa antes que
afectar la experiencia del cliente.

Mas alla del producto, ;qué
elementos os diferencian

a la hora de atraer nuevos
consumidores?

La marca, sin duda alguna. La
Freseria es muy visual, emocional
y altamente reconocible. Nuestros
locales generan impacto,
curiosidad y se convierten en

una experiencia en si MismMos.
Hemos creado un universo propio
alrededor del producto que
conecta especialmente bien con
un consumidor que busca algo
mas que comer: busca sentir

y compartir.

Vuestro concepto se volvié viral
desde que lo creasteis. ¢Cémo
estais trabajando las redes
sociales para incrementar la
notoriedad de marca?

Las redes sociales forman parte
del ADN de La Freseria. Creamos
contenido pensando primero en
entretener y emocionar, no en
vender. Apostamos por lo visual,
lo espontaneo y lo auténtico, y
medimos constantemente qué
funciona para seguir siendo
tendencia y seguir construyendo
audiencia. No seguimos ‘modas’
por inercia: adaptamos solo aquello
gue encaja con nuestra marcay
nuestra comunidad.

¢Cuales son los principales
desafios que os estais
encontrando a la hora de atraer y
retener talento?

El principal reto es encontrar
perfiles que compartan

nuestra energia y nuestra

forma de entender la marca.

El crecimiento rapido exige
equipos comprometidos, con
actitud y ganas de evolucionar.
Por eso trabajamos mucho la
cultura interna, la proyeccion y

el sentimiento de pertenencia.
Retener talento hoy pasa mas por
motivar y hacer participe que solo
por ofrecer un puesto.

BY FACYRE

9¢0¢ dIH
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¢Cual es la vision estratégica
detras de la creacion de
Bernabéu Market?

Bernabéu Market nace con una
vision muy clara: crear un espacio
gastrondmico con identidad
propia, capaz de funcionar de
Mmanera auténoma, pero alineado
con la exigencia y la proyeccion de
un entorno tan iconico como el
Bernabéu.

Se ha buscado equilibrar tres gjes
clave: un concepto bien definido
con un mix comercial sélido, una
operacion y servicio eficiente y una
experiencia pensada para publicos
muy diversos. No se trata solo de
abrir un mercado gastronémico,
sino de disenar un modelo rentable
y sostenible, capaz de convivir con
picos de afluencia muy exigentes
y, a la vez, con un consumo diario
mas local y recurrente.

Nuestro foco ha estado en convertir
la complejidad del entorno en una
ventaja competitiva, y en crear un
activo gastronémico con recorrido
a largo plazo.

DIRECTORA GENERAL
DEL BERNABEU MARKET

cPor qué se eligié un estadio,
y el Bernabéu en este caso,
para implementar el concepto
gastronémico?

Crear un mercado gastronomico
en el Bernabéu es una oportunidad
excepcional, pero sobre todo una
decision estratégica. Hablamos

de uno de los espacios con mayor
proyeccion internacional de Madrid
y de Europa, con la capacidad

de atraer publicos muy distintos
durante todo el ano.

El gran reto —y también la gran
oportunidad— esta en romper

la idea de que el estadio es un

lugar a visitar solo por el futbol.
Hemos trabajado el proyecto
precisamente para que Bernabéu
Market tenga vida propia, con
acceso independiente, una
propuesta gastronomica sdlida y un
posicionamiento claro como destino.

Por supuesto estamos en el

mejor estadio del mundo, lo que
aporta marca y visibilidad, pero

el verdadero valor esta en como

se gestiona ese entorno, coOmo se
disena la experiencia y como se
construye un modelo que funcione
igual de bien un martes al mediodia
gue un sabado con evento.
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¢Qué oportunidades veis de la
fusion entre hosteleria y el ocio?

La fusion entre hosteleria y ocio ya
No es una tendencia, es una realidad,
Y proyectos como Bernabéu Market
lo demuestran muy bien. Hoy el
consumidor no busca solo comer,
busca experiencias que quiera
repetir y compartir.

En la conceptualizacion del
espacio, trabajamos para

que la gastronomia fuera

el eje central, pero rodeada

de ambiente y momentos:
eventos, usos alternativos del
espacio, activaciones de marca,
experiencias corporativas... Esto no
solo enriquece la experiencia, sino
gue abre nuevas vias de negocio.

Ademas, permite optimizar
espacios comunes y atraer

a publicos que no vendrian
dnicamente por una propuesta
gastrondémica tradicional. La clave
esta en disenar espacios flexibles,
capaces de adaptarse sin perder
identidad ni coherencia.

¢Desde una perspectiva
de negocio, ¢qué recorrido
y evolucién prevéis para
Bernabéu Market en los
proximos afos?

Bernabéu Market nace con una
base muy solida porque se ha
trabajado pensando mas alla de
la apertura, con una vision clara a
medio y largo plazo.

En una primera fase, el objetivo
es consolidarlo como un
referente gastrondémico en
Madrid, optimizando operacion,
afluencias y mix de operadores.
A partir de ahi, hay gran recorrido
en eventos, activacionesy
formatos especiales que
permiten crecer en rentabilidad
sin necesidad de aumentar
superficie.

A largo plazo, es un modelo
exportable y adaptable a otros
entornos singulares. La vision
siempre ha sido construir un
proyecto con recorrido, ambicion y
capacidad de evolucion.

En un proyecto de estas
caracteristicas, ¢qué papel
juegan las redes sociales y el
marketing en la construccion
de marca y en el impulso del
crecimiento?

Las redes sociales y el marketing
son absolutamente estratégicos,
pero siempre desde una légica muy
clara: no se trata solo de visibilidad,
sino de coherencia de marca.

En este sentido, entendemos el
marketing como una extension

de la experiencia fisica. Asi, lo que

se comunica en redes debe ser
exactamente lo que el cliente vive en
el espacio. Por eso se ha trabajado
mucho el relato, el posicionamiento
y la forma de contar el proyecto.

Ademas, en un espacio como
Bernabéu Market, las redes son

una herramienta clave para

activar momentos concretos:

eventos, aperturas, dias de partido,
experiencias especiales... Bien
gestionadas, permiten amplificar lo
gue ocurre dentroy convertir al propio
cliente en embajador del proyecto.

De este modo, el marketing no es
un complemento, es una palanca
de crecimiento que, bien alineada
con la operacion, multiplica el valor
del proyecto.
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Joan Roca

CHEF EJECUTIVO Y COFUNDADOR
DE EL CELLER DE CAN ROCA
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El Celler de Can Roca forma parte
de la prestigiosa lista Best Of The
Bests, donde se halla la excelencia
mundial de la alta cocina. ¢Cual es
el siguiente paso?

Llegar a este reconocimiento

no lo vivimos como una meta,
sino como una responsabilidad.

El siguiente paso no es ir mas
arriba, sino mas adentro: seguir
profundizando en el sentido de

lo que hacemos. Nos interesa
evolucionar con coherencia, cuidar
el legado, compartir conocimiento
y utilizar la gastronomia como
una herramienta cultural, social y
emocional. El éxito, para nosotros,
hoy tiene mas que ver con el
impacto que generamos gque con
los rankings.

Comentas que, cuando
empezasteis, el gran reto de El
Celler de Can Roca era llenar

la sala. {Qué recomendaciones
darias al hostelero que enfrenta
ahora este desafio?

El foco debe estar en construir una
propuesta honesta, bien ejecutada
y con personalidad. Escuchar

al cliente, cuidar el detalle y ser
constantes es mas importante
que perseguir modas. Y algo clave:
Nno querer correr mas de lo que
permite el proyecto. Los negocios
solidos se construyen poco a poco,
con paciencia y sentido comun.

¢Cuadles piensas que son
las claves para mantener
la competitividad de un
establecimiento Horeca en
el contexto de crecimiento
moderado actual?

La competitividad hoy pasa por

la eficiencia, la identidad clara y el
cuidado de las personas. Optimizar
procesos, ser rigurosos en la gestion
y, al mismo tiempo, mantener

un relato auténtico. También es
fundamental adaptarse sin perder
el alma: innovar no es cambiarlo
todo, sino mejorar lo esencial.

Y entender que el equipo es el
principal activo del negocio.

Vuestro auge os ha llevado a
crear la marca El Celler de Can
Roca. ¢Por qué lo hicisteis y por
qué piensas que es nhecesario
construir firmas hosteleras hoy
en dia?

La marca surge de forma natural,
como Una Mmanera de ordenar,
proteger y dar coherencia a
proyectos que comparten valores
comunes. No se trata solo de un
nombre, sino de una cultura: una
forma de entender la cocina, el
servicio, la relacion con el territorio
y con las personas. Hoy, construir
una firma solida ayuda a generar
confianza, a atraer talento y a dar
continuidad a los proyectos mas
alla de las personas concretas.

Dentro del grupo habéis
diversificado con propuestas
como Casa Cacao, Rocambolesc,
Normal, Espai Mas Marroch o
Hotel Esperit Roca, entre otros.
¢Qué os llevé a dar este paso

y qué tipos de conceptos de
negocio consideras que tienen
mayor recorrido en la industria?

La diversificacion nace de la
curiosidad, de la creatividad, y

de la voluntad de explorar otros
lenguajes gastronémicos, siempre
desde la coherencia. Cada proyecto
responde a una idea claray a

una necesidad real. Creemos que
tienen mayor recorrido aquellos
conceptos que son auténticos,
bien definidos y sostenibles en el
tiempo, tanto econdmica como
humanamente. Proyectos que
suman, y que en este caso generan
en nuestra ciudad un interesante,
atractivo y diverso destino
gastronémico.

La experiencia es lo que
diferencia las propuestas de
valor en un mercado con tanta
competencia. ;Qué elementos
elevan los momentos para
convertirlos en memorables?

La memoria no se construye solo
con técnica o espectaculo, sino
con emocion. La atencion sincera,
el relato, la conexion humanay

la capacidad de sorprender sin
artificio son claves. Cuando el
cliente siente que lo han cuidado,
gue lo han escuchado y que lo que
ocurre es genuino, la experiencia
trasciende el plato y se convierte en
recuerdo.

Otras veces has compartido

que, en vuestro caso, no tenéis
dificultades para encontrar
talento. ;Qué estrategias pueden
replicar los hosteleros para
seguir vuestra estela?

El talento busca proyectos con
proposito. Crear entornos de
trabajo respetuosos, ofrecer
formacion, escuchar al equipo y
permitir el crecimiento personal

y profesional es fundamental.
También es importante predicar
con el ejemplo y generar confianza.
Las personas no se quedan solo por
un salario, sino por sentirse parte
de algo con sentido.
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Ciro Cristiano

COFUNDADOR Y CEO DE BALDORIA GROUP

Baldoria Group tiene entre sus
firmas Beata Pasta, restaurante
premiado como “Empresa
Revelacion” en 2025. ;Qué os
hace diferenciales?

Cuando abrimos Beata Pasta,
nuestra idea no era crear un
restaurante “perfecto” o llamativo,
sino un lugar donde la pasta

se sintiera auténtica y cercana.
Queriamos que cada plato y cada
visita tuvieran un sentido, que la
gente disfrutara de verdad y se
sintiera comoda.

Lo que nos hace diferentes es eso:
trabajamos con productos frescos
y recetas hechas al momento,
100% artesanales, con produccion
de pasta fresca en cada local cada
dia, y todos los platos son hechos
en casa, con recetas y creaciones
desarrolladas por nuestros chefs,
como el Candy Me o el Call Me
Mamma. Pocos restaurantes en
Espafa tienen esta diferenciacion.

Ademas, apostamos por el

servicio y la experiencia del

cliente: cada local tiene su propia
atmadsfera, combinando el toque
humano con nuestra aplicacion
interna, cuidando el tiempo de
cada persona. Es una cadena

sin ser una cadena, donde la
coherencia se mantiene sin perder
personalidad. Y siempre buscamos
un equilibrio calidad/precio que
haga que nuestros clientes se
sientan valorados.

. Esta combinacion —producto
€ cuidado, equipo comprometido

\ o gnosehl Py ) 1 :
é . J& y atencidén cercana— ha sido
o Th - ¢ reconocida con premios como
CAPUTe p

“Empresa Revelacion 2025".
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cPor qué apostasteis por ampliar
el grupo a partir de otra marca
con Beata Pasta?

La idea de Beata Pasta llevaba
tiempo en mi cabeza mucho
antes de Baldoria. Siempre sofé
con un lugar donde la pasta
fresca fuera la protagonista, algo
gue se pudiera disfrutar todos los
dias, sin complicaciones, y con
buena calidad.

Primero abrimos Baldoria. Era un
proyecto mas grande, con mesas
largas, pizza, celebraciones...y
nos ensefd mucho sobre como
organizar un equipo, coordinar

la cocina y asegurarnos de que
cada cliente tuviera una buena
experiencia. Esa etapa fue clave:
nos dio la confianza para lanzar
Beata Pasta sin improvisar.

Cuando llegé el momento,
tomamos todo lo aprendido y lo
aplicamos a Beata Pasta: cocina
abierta, obrador a la vista desde

la calle, un formato mas agil que
Nos permite probar ideas nuevas
rapidamente, como una foodtruck
O corners. Pero siempre respetando
la esencia de la marca y la calidad
de los productos.

Hoy, Beata Pasta es la evolucion
natural de esa vision inicial: crece,
pero sigue siendo fiel a lo que
siempre quisimos, un lugar donde la
pasta se disfruta de verdad y donde
guien viene se siente bienvenido.

¢Qué debe de tener una marca
en el mundo hostelero para que
se afiance y tire hacia adelante?

Para que una marca funcione,
primero debe tener claro quién es
y qué ofrece. No basta con decirlo
en un papel: hay gque demostrarlo
todos los dias, en la cocina, en

el servicio y en cada detalle que
recibe el cliente.

Después, lo que marca la diferencia
son las personas: cuidar al equipo,
formarlo, motivarlo y que entienda
por qué hacemos cada cosa.

Cuando el equipo “siente” |a
marca, eso se transmite a quien
viene a comer, y la experiencia
cambia completamente.

Ademas, es fundamental tener
personalidad, crear una marca

con identidad, un storytelling y

un equipo que traduzca todo el
universo pensado y creado. Por
ejemplo, el universo de Beata Pasta
Gran Via nacio6 de la idea de uno de
nuestros pastaio; No es solo una
historia, es un concepto vivo que
guia todo lo que hacemos.

Y, por Ultimo, paciencia. La
restauracion es un trabajo de fondo.
Hay que escuchar, adaptarse,
probar cosas nuevas y mejorar

cada dia, sin perder la esencia.

Las marcas que se consolidan son
las que logran combinar calidad,
coherencia y buen ambiente en
todo lo que hacen.

Tal y como explicas, vuestra
propuesta pone el foco en el
producto y Baldoria ha sido
reconocida por el ranking 50
Top Pizza Europa 2025. ;:Cémo
garantizais la calidad en un
contexto de inflacion?

Para nosotros, la calidad nunca es

negociable, aunque los costes suban.

Cada decision parte del producto y
del equipo que lo prepara.

Trabajamos con proveedores de
confianza, muchos de ellos como
miemlbros de la familia, que
conozco desde hace afios. Esta
relacion es soélida, basada en la
confianza, sana, perenney a largo
plazo, un verdadero partnership
gue nos protege de la inflacion.

Revisamos cada proceso, formamos
al equipo y cuidamos cada detalle
para que cada plato salga tal como
lo imaginamos: fresco, auténtico y
delicioso. No se trata de precios ni
de atajos, sino de cuidar cada gesto,
controlar las recetas y respetar la
materia prima. En Baldoria y Beata
Pasta creemos que la calidad es

un habito, no un milagro. Por eso

preferimos crecer despacio pero
bien hecho, antes que sacrificar lo
gue nos hace Unicos.

¢Como planteais vuestro proceso
de expansion?

Vemos la expansion como una
evolucion natural del proyecto, no
COmMo un objetivo en si mismo.
Cada nueva apertura empieza
con un analisis claro: que sea
viable, que nuestro equipo pueda
gestionarla y que mantenga la
identidad de la marca.

Solo crecemos cuando estamos
seguros de poder replicar toda

la experiencia: la calidad del
producto, el ritmo del servicio, el
ambiente y la cultura del equipo.
Abrir un local no es solo encontrar
un buen espacio, es asegurarnos
de que todo funcione de manera
so6lida y sostenible.

Por eso apostamos por un modelo
flexible, combinando restaurantes,
foodtrucky corners. Esto nos
permite adaptarnos a distintos
contextos y momentos de consumo
sin perder control ni esencia.

Ademas, tenemos una mentalidad
startup, ambiciosa, y la suerte de
contar con personas con mucho
talento y ganas de crecer. En

ese sentido, nuestra expansion
también esta impulsada por

el equipo: el desarrollo esta
empujado por el talento.

Para nosotros, lo importante no es
estar en mas lugares, sino hacerlo
bien donde estamos.
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Fer

Albarran

DIRECTOR DE MARKETING EN STARBUCKS

Starbucks lleva mas de

dos décadas operando en
Espana. Desde el punto de
vista del marketing, ;:Cémo ha
evolucionado vuestra forma de
atraer clientes y qué aprendizajes
os ha dejado este recorrido?

En estos mas de veinte anos en
Espana, la forma de atraer clientes
en Starbucks ha evolucionado al
mismo ritmo que lo ha hecho el
propio consumidor. En los inicios,
el foco estuvo en introducir

un concepto practicamente
nuevo en el mercado: cafeterias
entendidas como un lugar para
quedarse, disfrutar y socializar,

lo que denominamos el “tercer
lugar”. Una propuesta basada

en el disfrute del tiempo, la
experiencia y una relaciéon mas
relajada con el consumo.

Con el paso del tiempo, la
innovacion ha sido una palanca
constante. Bebidas que hoy
forman parte del imaginario
colectivo, como el Pumpkin Spice
Latte o el Toffee Nut Latte, nacen
de esa voluntad de sorprender

y de crear rituales que conectan
emocionalmente con el cliente. A
ello se suma un elemento clave y
diferencial: las miles de conexiones
humanas que se producen

cada dia en nuestras tiendas
entre baristas y clientes, y que
constituyen la base real de nuestra
propuesta de valor.

En los dltimos anos, sin renunciar

a esa esencia, hemos evolucionado
hacia una estrategia mas integrada
en la rutina diaria de las personas.
Starbucks no solo es un destino
para momentos largos de ocio, sino

IBERIA

también para un café rapido de
camino al trabajo o un desayuno
durante una pausa.

El principal aprendizaje de este
recorrido es que la construccion de
marca y la generacion de negocio
No son caminos opuestos. Cuando
tienes claro el porqué y el como
—Qué experiencia quieres ofrecer

Yy qué papel juegas en la vida del
cliente—, cada mercado puede
encontrar su propia forma de
ejecucion. La clave no esta tanto
en el qué, sino en la coherencia
con la esencia de la marca y con las
expectativas reales del consumidor.
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El segmento coffee & bakery

se ha vuelto especialmente
competitivo en los ultimos afos
con nuevos actores en juego.
¢Como estais marcando la
diferencia desde Starbucks?

La competencia ha crecido de
forma notable y ha elevado el

nivel del segmento, pero en
Starbucks seguimos marcando la
diferencia desde una propuesta
gue va mas alla del producto. Nos
encontramos en un mercado cada
vez mas polarizado: por un lado,
propuestas de café de especialidad
muy de nicho; por otro, operadores
centrados casi exclusivamente

en la rapidez. En este contexto,

un consumidor mas informado

y exigente supone para Nosotros
una oportunidad y, a la vez, una
responsabilidad: cada vez que el
mercado sube el listén, nosotros
tenemos que hacerlo también.

Nuestra diferenciacion se apoya
hoy en tres pilares. El primero

es nuestro expertise en café. La
conversacion en torno al café de
calidad y los origenes no es una
amenaza, sino una oportunidad.
Llevamos anos trabajando este
territorio y controlando toda la
cadena de valor, desde el tueste
hasta el servicio en tienda, lo que
nos obliga a seguir formando a
nuestros partners, educando al
cliente e innovando para poner
en valor todo el cuidado que hay
detras de cada taza.

El segundo pilar es la experiencia
Starbucks en su sentido mas
amplio: la combinacion de
nuestros partnersy nuestras
tiendas. Son los baristas quienes
generan conexion humanay dan
vida al “tercer lugar”, un espacio
pensado para quedarse, compartir
y disfrutar sin presion. Garantizar
una experiencia comoda, abierta

y coherente es un atributo cada
vez mas diferencial en un mercado
donde muchas propuestas tienden
a limitar ese disfrute.

El tercer elemento es nuestra
capacidad de combinar
personalizacién y consistencia.
Podemos ofrecer miles de
combinaciones adaptadas a
cada cliente y, al mismo tiempo,
mantener un portfolio de
bebidas iconicas que generan
rituales compartidos y sentido de
comunidad, especialmente en
campanas estacionales como el
Pumpkin Spice Latte.

Los cambios en los habitos de
consumo han redefinido los
momentos del dia con mayor
potencial y en Starbucks os
estais centrando en las mananas.
cPor qué?

Los cambios en los habitos de
consumo han convertido las
Mmananas en uno de los momentos
con mayor potencial, no solo por
volumen, sino por recurrencia y
significado. Es un momento de
ritual diario, donde el consumidor
busca calidad, rapidez y una
propuesta fiable que le acompane
en el inicio del dia.

Para Starbucks, poner el foco en
las mananas es una evolucion
coherente con nuestra historia.
Si durante anos hemos sido

un destino para quedarse, hoy
también queremos formar parte
de la rutina cotidiana: ese primer
café del dfa o un desayuno
compartido en una pausa breve.
En ese contexto, el food juega

un papel clave. Contar con una
propuesta de desayuno cuidada,
consistente y pensada para
acompanar al café nos permite
estar presentes en mas ocasiones
de consumo sin renunciar a

la experiencia.

Ademas, las mafanas son el
espacio natural para construir
habitos y relacion a largo plazo.

A través de Starbucks Rewards
podemos conocer mejor a
nuestros clientes, personalizar la
experiencia y reforzar la fidelidad
desde la frecuencia, no solo desde
la notoriedad.

En definitiva, apostar por las
mafanas responde a una légica
clara: es el momento donde
convergen calidad de producto,
recurrencia y vinculo con la marca, y
donde Starbucks puede convertirse
en una eleccion cotidiana, no solo
en una visita ocasional.
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Como indicas, recientemente
habéis lanzado un nuevo
programa de fidelizacion,
Starbucks Rewards. ;Qué tipo de
relacion busca hoy el consumidor
con una marca hosteleray coémo
responde este programa a esas
nuevas expectativas?

Hoy el consumidor espera que

las marcas le reconozcany le
aporten valor de forma relevante,
mas alla de la promocion puntual.
Starbucks Rewards responde

a esa expectativa combinando
reconocimiento, personalizacion y
recurrencia, no solo a través de la
acumulacion de estrellas, sino del
conocimiento real de los habitos y
preferencias del cliente.

El programa nos permite trasladar
al entorno digital la consistencia de
la experiencia Starbucks, reforzar

la frecuencia de visita y construir
una relacion a largo plazo basada
en relevancia, acceso anticipado

a novedades y una propuesta
adaptada a cada cliente.

¢ Qué tendencias marcaran las
estrategias de marketing en la
industria en los préximos anos
y qué aspectos se deberian de
empezar a trabajar ya?

En el sector de la restauracion

hay varias tendencias que van a
redefinir la relaciéon entre marcas

y consumidores. La primera es la
hiperpersonalizacion, tanto del
producto como de los programas
de fidelizacion, con el objetivo de
construir relaciones mas relevantes
y alineadas con el comportamiento
real de consumo. En este sentido,
trabajar para que herramientas
como Starbucks Rewards sean
cada vez mas Utiles y menos
genéricas sera clave.

Una segunda tendencia es la
anticipacion como palanca de
experiencia. La capacidad de
predecir y recomendar en funcion
del perfil del cliente, del momento
del dia o del contexto de consumo
se esta convirtiendo en un
estandar, permitiendo mejorar la
experiencia y reforzar el vinculo con
la marca.

Por ultimo, el marketing
experiencial seguird ganando peso.
Mas alla de vender productos, las
marcas deberan crear espacios

Yy momentos de conexion reales,
capaces de generar comunidad y
conversacion.

En este contexto, las marcas
deberian empezar a trabajar desde
ya en tres frentes: construir una
base solida de conocimiento del
cliente, definir con claridad su
porqué y su propuesta de valor, y
asegurar que la experiencia que
prometen se ejecuta de forma
consistente en todos los puntos de
contacto.
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Desde que fundaste Room

Mate Hotels, en 2005, el sector

ha vivido un cambio profundo.
¢Qué es lo que mas te llama la
atencion de esta transformacion?

Lo mas impresionante es que
hemos pasado de “vender

camas” a gestionar expectativas,
emociones y reputacion. Antes la
batalla era ubicacion y precio; hoy
el cliente decide con el pulgar en
el movil, en segundos, y tu hotel se
define por la experiencia completa:
codmo le recibes, como duerme,
como desayuna y como se siente
cuando se va.

Para mi, la gran transformacion

es esta: la experiencia se ha
convertido en el producto. Y
ademas ocurre a tiempo real.
Sifallas en algo, lo sabes al
momento... y el mercado también.
Eso obliga a ser mucho mas
consistente, mas honesto, mas
obsesivo con el detalle.

Y luego esta lo que nos cambid a
todos: la pandemia. Fue durisima,
pero también nos obligd a volver a

FOOD MAGAZINE BY FACYRE | ENTIDAD GESTIONADA POR APLUS GASTROMARKETING | N° 14

PRESIDENTE Y
FUNDADOR DE ROOM
MATE HOTELS

lo esencial: cuidar al cliente, cuidar
al equipo, profesionalizar procesos
y no dar nada por sentado. De ahi
salen companias mas solidas... y
otras que no lo soportaron.

En el contexto actual, ¢cuales
dirias que son los principales

desafios a los que se enfrenta
hoy el sector del alojamiento?

El desafio mas grande es el
sobreturismo y la reaccion social
gue genera. Esto hay que decirlo
claro: si no lo gestionamos, Nnos va
a explotar. Las ciudades tienen una
capacidad, igual que un estadio, y
no puedes meter gente sin limite.
Hay que hablar de flujos, cupos,
convivencia y planificacion.

El segundo reto es la confusion
entre regular y prohibir. Yo soy

el primero en defender que se
persiga lo ilegal y que se controle lo
que sea un fraude. Pero demonizar
por sistema no es la solucion.

Se puede regular bien y exigir
licencias, impuestos y seguridad.

Lo que no se puede es dejarlo en
tierra de nadie.
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Y el tercero es interno: el factor
humano. La tecnologia ayuda, la
sostenibilidad importa, el disefio
suma... pero si No cuidas a tu gente,
la experiencia no existe. Yo lo he
repetido muchas veces: la felicidad
es rentable. Si el equipo esta bien,
el cliente lo nota.

Con Room Mate Hotels has
creado una compaiiia con
mas de 30 hoteles en catorce
ciudades. ;Coémo escalaste
de esta manera la firma y que
aprendizajes te llevas?

Escalamos entendiendo que la
marca no es un logo bonito: es una
promesa operativa. El huésped
tiene que sentir lo mismo —esa
mezcla de disefio, cercania y
comodidad— esté en Madrid,
Florencia o Amsterdam. Y eso no se
improvisa: se construye con cultura,
con estandares, con equipo.

El aprendizaje mas importante es
que el crecimiento solo es sano si
mantienes el foco en el producto.
Se habla mucho de expansion,
pero crecer por crecer no tiene
sentido. Tienes que crecer donde
tu propuesta aporta algo real.
Por ejemplo, yo veo muchisimo
potencial en mercados como
Italia en el segmento medio:

un 3—4 estrellas que sea bonito,
comodo y con servicio, todavia
tiene margen enorme.

Y luego esta el musculo financiero:
si quieres escalar de verdad,
necesitas inversion... pero inversion
alineada, que entienda que esto
va de experiencia, no solo de Excel.
Cuando el inversor te apoya de
verdad y tu no pierdes |la exigencia
del cliente, el crecimiento es
mucho mas solido.

¢Qué factores debe de considerar
un empresario hotelero que
quiera expandir su compafhia sin
perder identidad?

Para mi hay un punto clave: definir
lo no negociable. En Room Mate lo
tengo clarisimo: ubicacion, disenho
con almay trato humano. Si eso
se diluye, ya no eres tu. Y cuando
dejas de ser ty, te vuelves una
copia mas.

El segundo factor es la cultura.
Puedes abrir diez hoteles, pero si

No tienes un equipo que comparta
valores, en realidad no tienes marca.
La marca la sostienen las personas.

El tercero es cuidar el producto
como si fuera un restaurante:
puedes abrir mas locales, si, pero si
bajas la calidad del plato, el cliente
lo detecta en el primer bocado.

En hoteleria pasa lo mismo: una
habitacion puede ser preciosa, pero
si el servicio falla, la magia se rompe.

Y el cuarto, elegir bien dénde.
Expandir no es poner banderitas en
un Mapa: es entender si tu concepto
encaja, si el mercado lo necesita y si
vas a poder operarlo bien.

El perfil del viajero ha cambiado
mucho en los ultimos ainos.
¢Qué aspectos crees que valora
mas hoy el huésped a la hora de
elegir un hotel frente a otros?

El viajero hoy busca tres cosas:
sentirse cuidado, que todo sea
facil y que el sitio tenga verdad.

Lo primero es el trato. El huésped
guiere sentirse atendido con
carino, con cercania, como en
casa. Eso sigue siendo lo mas
potente. Puedes copiar un lobby,
puedes copiar una lampara... pero
Nno puedes copiar el alma de un
servicio bien hecho.

Lo segundo es la facilidad:
procesos agiles, cero fricciones,
todo claro. El cliente quiere viajar
ligero, sin complicaciones.

Y lo tercero es autenticidad: el
viajero ya no busca solo un lugar
donde dormir. Quiere un sitio con
personalidad, con coherencia,
gue le haga sentir que esta
viviendo algo de verdad, no una
experiencia estandar.

En resumen: hoy se elige por
como te hace sentir un hotel...

Y por si confias en que esa
sensacion se va a repetir igual de
bien la préxima vez.
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ENTREVISTA

Gaston Acurio

CHEF Y EMPRESARIO DE ACURIO RESTAURANTES

El Grupo Acurio, que lideras,
cuenta con mas de 40
restaurantes en 12 paises. ;(Cémo
describirias este proceso de
expansion y cuales han sido los
mayores desafios?

Hace 20 afos, cuando la

cocina peruana no tenia el
reconocimiento que hoy tiene,
habia que construir todos los
eslabones que requiere una
actividad econémica para

crecer: acceso a los ingredientes
originales, difusion de las

palabras y costumbres culinarias,
entrenar a equipos sobre técnicas
desconocidas, acceder a los
medios de difusion y convencer a
inversores y propietarios de locales.
Todo cuesta arriba. Asi, tuvimos
gue ir venciendo cada uno de esos
obstaculos construyendo cada uno
de esos pasos.

En este camino uno comete
Muchos errores, Como exceso de
confianza o falta de analisis de
cada escenario, pero pPoco a Poco
se van convirtiendo en parte de un
manual en constante evolucion.

¢Qué estrategias empleais para
mantener la coherencia de
marca en cada restaurante y
garantizar siempre la calidad
gastronémica que os define?

Lo primero es asegurar un

equipo cuyos lideres compartan
los mismos valores en los que
creemos: autenticidad, excelencia,
respeto, mejora constante,
compartir conocimiento, difundir
nuestra cultura, agradecer a
guienes nos reciben y atencion
personalizada. Luego, ayudar a
gue esos principios tengan un
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plan de ejecucion que sea medible
constantemente, y que nuestro
equipo internacional esté siempre
alerta para apoyar en lo que

haga falta para cumplirlo. Al final
buscamos como gran objetivo
excelencia con consistencia.

¢COmo administrais este equipo
tan amplio y diverso?

Como explicaba, tenemos un
equipo de lideres en cada frente
gue viaja constantemente para
asegurar gue los valores de un
restaurante pequeno no se pierdan
en el camino del crecimientoy la
expansion. El desafio esta alli: en
cOmMo Mmantenemos en cada local el
mismo espiritu y detalle que Astrid
y yo teniamos cuando abrimos
Astrid y Gaston, hace 30 anos.

A ello se le suma la manera en que
cada uno de ellos lleva con respeto,
profesionalismo y orgullo el rol

de ser embajadores y difusores

de la cultura gastronémica
peruana en el mundo. Son
principios esenciales y universales
de un buen restaurante que, Si

se cumplen, permiten crecer
consistente y coherentemente. Y
ello hoy es, quizas, lo mas valioso:
ser coherente con lo que uno
promueve y consistente en lo que
uno promete.

En los ultimos afios, ¢qué
cambios habéis observado en los
habitos de los clientes, tanto en
lo que respecta a sabores como
al gasto?

Hoy muchas personas tienen
acceso a todo tipo de informacion
gastronémica desde su teléfono.
Esto ha expandido enormemente la
diversidad de publico en todos sus
aspectos: social, econémico, cultural,
cronolégico y geografico. Ya las
barreras no son de conocimientoy
eso hace que hoy la gastronomia
sea muy atractiva para muchas
personasy que, ademas, tengas
una variedad de oferta mucho mas
horizontal que antes.

Ahora uno puede acceder

a propuestas culinarias que
anteriormente estaban reservadas
a restaurantes con montajes de
gran costo vy lujo, también en
mercados y puestos de comida
con precios acorde a elloy con un
puUblico dispuesto a disfrutarlo y

valorarlo. La diversidad conceptual
es mucho mayor, y las fronteras
emocionales para descubrir
nuevas cocinas son menores.
Sabores, estilos, se han casi
derrumbado y eso crea muchas
oportunidades especialmente a
jovenes cocineros que quieran
iniciar su camino independiente,
con No necesariamente enormes
recursos, sino Mmas bien pequenos,
y tener una comunidad dispuesta a
seguirlos y reconocerlos.

Ante un escenario econémico
marcado por la inflacion y la
incertidumbre, ;cémo ajustais
la gestion de vuestros negocios
sin comprometer la experiencia
del cliente ni la propuesta
gastronémica?

En tiempos asi, la expectativa

del valor por lo que se recibe
crece mucho masy ello obliga al
restaurante a tenerlo muy presente
en el dia a dia. Ser muy critico
con lo que uno ofrece y de verdad
entender si lo que se proporciona
superara el valor y la expectativa
gue el comensal tenga sobre
nuestro producto. Por lo tanto, es
importante no defraudar.

Para ello, se debe de buscar

la mejor calidad del producto,
intentar que el plato tenga un
costo que permita no tener un
precio final tan alto y que la
porcion sea generosa o coherente
con lo que se quiere contar. Con
esta ecuacion final tenemos que
estar seguros de que ese plato

0 esa experiencia supera el valor
de lo recibido mientras mantiene
una rentabilidad razonable para
quien invierte.
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ENTREVISTA

Ricardo
Pereira

DIRECTOR DE COMPRAS PARA EUROPA OCCIDENTAL

Y EUROPA DEL SUR EN HILTON

/8

¢Como se percibe hoy la figura
del director de Compras y qué
se puede hacer para reforzar su
papel estratégico?

Hoy, el director de Compras ya no
se percibe Unicamente como un
gestor de costes, sino cada vez mas
como un orquestador de valor,
responsable de equilibrar el ahorro,
la continuidad operativa, la calidad
y el crecimiento.

No obstante, en muchas
organizaciones Compras sigue
teniendo una percepcion tactica
cuando no esta plenamente
integrada en la toma de decisiones
estratégicas. Asi, para reforzar

su papel es clave: vincular
Compras a resultados de negocio
— no solo a ahorros —; participar
activamente en reuniones
estratégicas y procesos de toma

de decisiones; liderar la agenda de
datos, digitalizacion y gestion de
proveedores; actuar como puente
entre Operaciones, Finanzas y
Proveedores —y no como una
funcion aislada —; y ser el referente
en los nuevos desarrollos del sector,
atendiendo a fluctuaciones de
precios y regulaciones de la cadena
de suministro.
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¢COémo gestionadis desde Hilton
el suministro en un entorno de
inflaciéon y de presién sobre los
margenes?

En Hilton gestionamos este entorno
mediante un enfoque equilibrado
centrado en la resiliencia, la
eficiencia y el crecimiento.

Un habilitador clave es nuestro
modelo de crecimiento del GPO
(Group Purchasing Organization),
gue nos permite ir ganando fuerza
de forma progresiva a medida
gue mas hoteles participan en
nuestros programas, reforzando
nuestro poder de negociacion sin
imponer soluciones Unicas. Este
crecimiento es fundamental para
asegurar mejores condiciones de
mercado, especialmente en un
contexto inflacionista.

En este sentido, las principales
palancas para lograrlo incluyen:
desarrollo y expansion de nuestro
portafolio de hoteles para
incrementar la participacion en los
programas de proveedoresy los
volumenes negociados; alianzas
estratégicas con proveedores clave
con una vision a medio y largo
plazo; y uso de datos de gasto,
benchmarks y modelos de should-
cost, que permiten didlogos
rigurosos y objetivos. A ello se le
suma la racionalizacion del surtido
y estandarizacion inteligente -
reduciendo complejidad y costes
sin impactar negativamente en

la experiencia del huésped —; la
identificacion de alternativas
operativas viables — considerando
no solo el precio, sino el impacto
total en el hotel en términos de
sostenibilidad e innovaciéon — y una
fuerte alineacion con Operaciones
—garantizando que las decisiones
de Compras sean ejecutablesy
aporten valor real —.

Este enfoque permite proteger
los margenes y asegurar la
continuidad del suministro.

Desde tu experiencia, ¢qué
practicas ayudan a optimizar
la relacion con proveedores
sin comprometer rentabilidad
ni calidad?

La clave esta en evolucionar de
relaciones transaccionales hacia
colaboraciones estratégicas
estructuradas. Las practicas

gue consistentemente

generan resultados incluyen la
segmentacion de proveedores
para no gestionarlos todos de la
misma forma, el establecimiento
de objetivos compartidos y KPIs
equilibrados — considerando coste,
servicio, innovacion y sostenibilidad
—, las revisiones periodicas de
negocio, los contratos claros
combinados con flexibilidad para
adaptarse al mercado e involucrar
a los mismos proveedores en la
innovacion operativa — no solo en
las negociaciones comerciales —.

Cuando los partners comprenden
realmente el negocio hotelero, los
resultados suelen mejorar para
ambas partes.

¢Como pueden las compaiiias
atraer y desarrollar talento
especializado en compras?

El talento en Compras hoy busca
impacto, desarrollo y propodsito,

no solo responsabilidades

de negociacion. Para atraery
desarrollar talento, las companias
deben: posicionar Compras

como una funcion estratégica

y Vvisible — con impacto directo

en los resultados del negocio

—, ofrecer planes de desarrollo
claros — teniendo en cuenta
rotaciones, proyectos regionalesy
el aprendizaje continuo —, invertir
en capacidades digitales, analiticas
y de liderazgo, fomentar la cultura
del “one team” — donde Compras
trabaje estrechamente con
Operaciones y Finanzas —y otorgar
autoridad real para la toma de
decisiones y ownership.

¢Qué competencias consideras
imprescindibles para liderar con
éxito el area de Compras en la
hosteleria actual?

Mas alla del conocimiento técnico,
existen cinco competencias clave:

Vision estratégica de negocio:
comprender como cada
decision impacta en la
experiencia del huésped y en el
P&L.

Liderazgo colaborativo: romper
silos y alinear Compras,
Operaciones y proveedores.

Capacidad analitica y digital:
utilizar datos para priorizar,
decidir y anticipar.

Cestion del cambio: adaptar
modelos, procesos y personas
en entornos altamente
dinamicos.

Comunicacion e influencia:
liderar sin autoridad directa y
generar confianza a todos los
niveles.

En hosteleria, liderar Compras es
liderar la complejidad, lo que exige
tanto rigor como empatia.
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ENTREVISTA

José Angel
Preciados

CEO DE ILUNION HOTELS

HIP 2026

X

El modelo de ILUNION Hotels
sitda a las personas en el centro
de la estrategia. ¢Qué razones os
han llevado a apostar por ello?

Nuestro modelo de negocio sitla
a las personas en el centro porque
entendemos que ahi esta la

verdadera palanca de transformacion.

El origen de ILUNION Hotels
dentro del Grupo Social ONCE nos
llevo, desde el principio, a mirar el
negocio desde una perspectiva
diferente. Apostar por equipos
diversos, por la inclusion laboral y
por la accesibilidad universal nos ha
permitido desarrollar un modelo
propio, en el que hoy cerca del

60% de nuestros profesionales son
personas con discapacidad o en
situacion de vulnerabilidad. Esa
realidad, lejos de ser una limitacion,
ha fortalecido nuestra cultura interna
v la estabilidad de la compania.

LLa construccion de una cultura
corporativa soélida, en la que las
personas sienten que forman parte
de un proyecto con sentido y con
propdsito, trasciende el ambito
empresarial. Ese compromiso se
refleja de manera natural en la forma
de trabajar, en la relacion con los
clientesy en la capacidad de innovar
y evolucionar como organizacion.

Nuestro modelo es referente en
el sector porque la rentabilidad

¢De qué manera este énfasis
en el bienestar y desarrollo
del empleado se traduce en
competitividad y resultados?

Cuando el bienestar y el
desarrollo de las personas
forman parte real de la estrategia,
los resultados llegan de forma
natural. En I[LUNION Hotels, cuidar
a los equipos no es un fin en si
misMmo, sino la base que permite
que todo lo demas funcione.

La inclusion no significa renunciar
a la excelencia. Nuestro modelo
inclusivo se combina con solidos
estandares de gobernanza,
eficiencia y calidad, integrados de
forma natural en la gestion diaria
de la compania. Reconocimientos
como el EFQM Global Award 2025
avalan ese enfoque y demuestran
que competitividad, rentabilidad y
compromiso social pueden avanzar
juntos cuando existe coherencia en
la forma de hacer empresa.

El verdadero valor del modelo reside
precisamente en esa coherencia.
Equipos comprometidos y orgullosos
de formar parte del proyecto generan
experiencias mas auténticas,
relaciones duraderas con los clientes
Yy una marca sdlida y reconocible.

En este sentido, apostar por el
desarrollo profesional y personal
de las personas refuerza nuestra

s y el impacto social no compiten cultura corporativa y nuestra

z§ entre si, sino que se refuerzan capacidad de adaptacion. Nos

= mutuamente. Poner a las permite evolucionar, innovar con

.§ .T /£ personas en el centro no es solo sentidoy construir un modelo
8 una cuestion de valores; es una gue puedeservir de inspiracion
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forma eficaz de garantizar la
competitividad y sostenibilidad del
proyecto a largo plazo.

para una industria que afronta
importantes retos en materia de
talento y sostenibilidad.
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¢Qué herramientas tecnoldégicas
estais incorporando para reforzar
el desempeno de los equipos en
el dia a dia de los hoteles?

Entendemos la tecnologia como una
palanca al servicio de las personas,

no como un fin en si misma. Por eso,
mas que hablar de herramientas
concretas, hablamos de cémo la
innovacion forma parte de la cultura y
del dia a dia de los equipos.

En el marco de nuestro proceso de
transformacion digital pusimos en
marcha el proyecto InnovACCION
con Proposito, que parte de una

idea muy clara: la innovacion no es

un departamento ni una funcion
aislada, sino una capacidad colectiva

y transversal que se construye desde
las personas. Decidimos ir mas alla

de la tecnologia y, de nuevo, situar a
los equipos en el centro del cambio,
ofreciéndoles formacion, herramientas
Y €Spacios para participar activamente
en la mejora del negocio.

Asi, logramos crear un ecosistema
de innovacion abierto y
participativo, gue conecta a
nuestros equipos con partners,
expertos y otros grupos de
interés. Esto nos permite anticipar
tendencias y mejorar procesos sin
perder de vista nuestro propdsito.
Una innovacion profundamente
humana, que refuerza la
competitividad, impulsa el
desempefno de losequiposy genera
impacto real en el negocio, en la
experiencia del cliente y también
en la sociedad.

Has sefialado en otras ocasiones
que cada hotel cuenta con el
apoyo de un psicélogo para la
plantilla. ;Qué impacto tiene la
salud mental en la motivacion,
el rendimiento y la fidelizacién
del talento?

La salud mental y el bienestar
emocional tienen un impacto
directo en como las personas
trabajan, se relacionan y se
vinculan con un proyecto. En un
equipo como el nuestro, donde la
discapacidad y las situaciones de
vulnerabilidad forman parte de la
realidad diaria, cuidar ese bienestar
es una condicion imprescindible
para que el modelo funcione.

Desde esa conviccion impulsamos
iniciativascomo DEIB Coach, un

proyecto que pone a disposicion de
cada hotel un profesional de apoyo
psicologico especializado, para
acompanar a los equipos en su dia
a dfa. No se trata Unicamente de
actuar ante una dificultad concreta,
sino de asumir la responsabilidad
de entender qué ocurre en la

vida de las personas que forman
parte de nuestros equipos, y de
implicarnos activamente en su
bienestar. Los DEIB Coach aportan
estructura y rigor a nuestro modelo
de inclusion, y hacen real la
escucha profesionalizada.

El objetivo es reforzar

la autoconfianzay el
empoderamiento de las personas,
ayudandoles a reconectar

con su talento y ofreciéndoles
herramientas para desarrollarlo.
Este acompafamiento se traduce
en equipos Mmas cohesionados,
segurosy con mayor sentimiento
de pertenencia.Y esotiene un
impacto claroen el clima laboral,
en el rendimientodiarioyen la
fidelizacion del talento.

¢Percibis que el viajero

valora y busca activamente el
compromiso social y responsable
que caracteriza a ILUNION Hotels
a la hora de elegir alojamiento?

Cada vez mas viajeros valoran el
compromiso social y responsable

de las marcas, aunque no siempre
lo busquen de forma explicita. En
muchos casos No se trata de una
decision racional o comparativa, sino
de una percepcion: de como una
marca les hace sentir y de si conecta
con su manera de entender el vigje.

En ILUNION Hotels no entendemos
la sostenibilidad ni la inclusion
como un argumento comercial,
sinocomo parte natural dela
experiencia. Esa mirada esla que da
sentido a nuestra campana “Donde
dormir es despertar’, desde la que
invitamos a ver el viaje desde otra
perspectiva: mas consciente, mas
humana, mas conectada con lo
gue hay detras de cada estancia.

Nuestro compromiso se percibe en
los espacios, en la accesibilidad, en
laforma de atendery en la relacion
con los equipos. Generamos una
experiencia auténtica y coherente,
gue conecta con un viajero que
busca algo mas que un lugar
donde dormir.

En términos de gestion, ;como
estais administrando la subida
de costes desde la compaiiia sin
comprometer la calidad?

La gestion de los costes forma parte
del dfa a dia de cualquier comparifa
hotelera, especialmente en un
contexto de presion econémica
como el actual.

En ILUNION Hotels afrontamos
este reto con la prioridad de
trabajar sobre la eficienciay la
mejora continua de los procesos,
apoyandonosen lainnovacion,
la tecnologiay una gestion
responsable de los recursos.
Esto nos permite optimizar sin
renunciar a aquello que nos
define: la experiencia del cliente, la
accesibilidad y el cuidado de las
personas.

Ademas, la coherencia del modelo
Nnos ayuda a tomar decisiones
equilibradas. Invertir en equipos
estables, en formacién y en cultura
corporativa genera una operativa
mas solida y eficiente, capaz de
absorber mejor los cambios del
entorno. Cuando los equipos estan
alineados y comprometidos, la
calidad se mantiene, y el impacto
de la subida de costes se gestiona
de forma mas sostenible.
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ENTREVISTA

Andres
Arias

DIRECTORA GENERAL
DE GRUPO QUIQUE DACOSTA

El Grupo Quique Dacosta
ha crecido hasta contar
actualmente con ocho
restaurantes.

¢COmo se organiza esta
expansion?

Efectivamente, hoy gestionamos
12 conceptos con naturalezas
operativas muy distintas. Nuestra
estrategia de expansion no

es uniforme, sino Mmas bien
adaptativa. Operamos mediante
tres modelos: la gestion directa
(como en Dénia: Quique Dacosta
Restaurante, 0 nuestros espacios
en Valencia: Vuelve Carolina,

Llisa negray Flores raras), la
copropiedad con partners
operativos (como ArrosQD

en Londres), y la direccion
gastronémica y de concepto para
terceros de gran lujo (como el
Mandarin Oriental Ritz en Madrid
o Royal Mansour Tamuda Bay en
Marruecos).

. |

La clave no es la propiedad, sino

la capilaridad de nuestra filosofia.
El éxito radica en la seleccion

de perfiles clave que actuen

como embajadores de nuestro
ADN en gestion, cocina, sala y
marketing. Trabajamos con un
equipo de supervision constante
gue acompafa a los operadores
externos para asegurar que,
aunque los modelos de negocio
varien, la experiencia del cliente sea
siempre excelente. Hemos logrado
gue procesos complejos se vuelvan
fluidos gracias a un seguimiento
estrecho y una alineacion total de
todos los stakeholders. No quiero
olvidarme de mencionar el papel
gue juega nuestro Studio de
creatividad en manos de Quique y
Juanfra Valiente.

¢Cuales son las principales
desafios y miedos a la hora
de a gestionar un grupo en
crecimiento?

El mayor desafio es mantener la
coherencia sistémica. En un entorno
volatil, crecer no es solo abrir puertas,
sino evolucionar sin desvirtuar la
esencia. Mi rol es asegurar que tanto
los procesos estratégicos como

los operativos hablen el mismo
lenguaje: el de la excelencia.

Nos consideramos ‘guardianes

de la marca'. El miedo no es al
crecimiento, sino a la pérdida

de foco. Por eso, sincronizamos
nuestras acciones con la
expectativa del cliente; la
comunicacion, lo que se sirve en
el plato y el servicio deben ser una
unidad perfecta, a eso aspiramos.
En el sector, la inconsistencia es

el mayor riesgo reputacional, y mi
prioridad es blindar esa integridad.



N° 14 | ENTIDAD GESTIONADA POR APLUS GASTROMARKETING | FOOD MAGAZINE BY FACYRE

¢COmo os estructuradis para
garantizar esta excelencia
en todos los restaurantes y
conceptos?

Lo logramos a través de una
gestion estructurada y de
consenso. No basta con tener
Mmanuales de procesos; hay que
saber leer la cohesion y sintonia
de los equipos en tiempo real. Un
equipo desalineado se traduce
instantaneamente en una friccion
en el servicio.

Utilizamos herramientas

de deteccidon temprana

para optimizar procesos
constantemente, porque lo que
fue exitoso ayer puede no serlo
hoy. En este esquema, la figura
de Quique como ‘auditor de la
experiencia’ es vital: él aporta

la mirada del creador que vive
la experiencia como cliente,
mientras que desde la Direccion
Ceneral garantizamos que la
estructura soporte esa visiéon con
eficiencia técnica.

¢Cuales son los indicadores

y criterios que utilizais para
tomar decisiones estratégicas y
operativas con seguridad?

Combinamos el analisis de datos
con la intuicion estratégica.

La digitalizacion nos permite
identificar patrones de consumo
y financieros en tiempo real para
actuar con agilidad. Sin embargo,
también evaluamos el ‘coste

de energia’ del equipo gestor:
decidimos donde invertir nuestro
talento y esfuerzo para obtener

el maximo impacto. Hemos
cerrado conceptos gque Nos siguen
gustando, pero que no veiamos
dentro del mercado en el que
estaba. Saber medir ese tipo de

esfuerzos también es fundamental.

En la operativa, aplicamos una
vision holistica. Un ejemplo muy
basico ayuda a verlo facilmente:

el cambio de un plato en el menu
no es solo una decision culinaria;
es una decision logistica que
afecta a proveedores, una decision
financiera que impacta en el
escandallo y la rentabilidad, y una
decision emocional para el equipo
y el cliente. Mi labor es equilibrar
esa balanza y escuchar todas las
aristas antes de ejecutar

¢Qué estrategias implementais
para apoyar al equipo, evitando
el surgimiento de sindromes
como el burnout?

Una herramienta que nos
funciona bien es la movilidad
interna y el desarrollo de

carrera. Cuando detectamos
potencial, ofrecemos formacion
Yy promocion, pero también algo
fundamental en nuestro grupo:
la rotacion entre conceptos. Si un
ciclo termina en un restaurante, el
talento puede evolucionar hacia
otro modelo de negocio dentro
del mismo ecosistema, lo que
renueva su motivacion.

Ademas, profesionalizamos

el liderazgo mediante el
acompanamiento de coaches
externos para mandos intermedios.
Me enorgullece decir que nuestra
cultura corporativa se basa en

el respeto a los derechos y el
crecimiento humano. Retener el
talento en la hosteleria actual no
es una cuestion Unica de salario,
sino de propdsito, respeto y
oportunidades reales de evolucion.
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El envase
ha dejado de ser

un coste para convertirse
en una nerramienta
estratégica del restaurante

Nvapro es hoy uno de los grandes referentes del packaging

sostenible para hosteleria en Espana. En 2026, la compahia

celebra su 20 aniversario. Hablamos con su fundador y

CEO, Antonio Otero, sobre la evolucion del sector, los retos

normativos, el papel del envase en la imagen de marcay la
responsabilidad social de las empresas.

\
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ENVAPRC

| e
envapro.coni|

¢Cual es el papel de Envapro
para el sector de la hosteleria y
restauracion?

Envapro es una empresa
especializada en la distribucion
mayorista de envases desechables
para hosteleria, restauracion

y catering. Pero mas alla del
producto, nuestro trabajo consiste
en asesorar a los profesionales

del sector para que encuentren el
traje a medida para sus productos:
envases funcionales, atractivos,
fieles a las marcas y respetuosos
con el medio ambiente. Después
de 20 afos acompafnando

a restaurantesy grupos de
restauracion, entendemos el
packaging como el punto de
conexion entre restaurante y
cliente, como un elemento clave en
la operativa diaria de los alimentos
y bebidas para llevar.

Envapro nace en 2006, pero su
historia empieza antes. ;Cémo
surge esta aventura empresarial?

Mi trayectoria profesional comenzo
en el sector de la fruta, trabajando
como frutero tradicional. Tras

una etapa complicada en la

venta al detalle, y gracias a un
amigo vinculado al sector de

los envases hortofruticolas,
empecé a comercializar bandejas
para lechugas desde casay a
tiempo parcial. El negocio crecio
rapidamente y me trasladé a un
pequefo local. Fue entonces
cuando decidi orientar la actividad
hacia los envases para hosteleria

y restauracion, un giro que

resulté decisivo y que marco el
nacimiento de Envapro tal y como
la conocemos hoy.

¢Como ha evolucionado la
empresa desde aquellos inicios
hasta la actualidad?

La evolucion ha sido metedrica;
hemos crecido de manera
constante y con una rapida
adaptacion a la demanda del
mercado. Comenzamos sirviendo a
pequefos restaurantes de algunos
barrios de Madrid, pero pronto
alcanzamos el volumen necesario
para comprar directamente a las
fabricas y dar cobertura a nivel
nacional.

Hoy contamos con mas de 3.500
referencias en nuestro catalogo,
trabajamos con una amplia
tipologia de clientes (desde
pequefos negocios locales hasta
grandes grupos de restauracion)

y hemos cerrado 2025 con una
facturacion récord de 11 millones de
euros, creciendo un 21% respecto

al afo anterior. Ademas, hemos
ampliado nuestras instalaciones

en Getafe, duplicando nuestra
capacidad logistica.

En los ultimos afos habéis
recibido varios reconocimientos
importantes. ;Qué significan
para Envapro estos premios?

Son motivo de orgullo y, sobre
todo, una validacion del trabajo

de todo el equipo. En primer
lugar, el Premio al Crecimiento de
Ventas Extraordinario otorgado
por Huhtamaki, uno de los
principales fabricantes de envases
a nivel mundial, reconoce nuestra
capacidad de crecimientoy
nuestra apuesta por envases
innovadores y sostenibles para

la hosteleria. Ademas, recibir el
Accésit a la Digitalizacion y la
Innovacion en los Premios Pyme
del Aho de Madrid, concedidos por
la Cadmara de Comercio de Madrid,
ha sido especialmente significativo.
En un momento tan simbadlico
como este 20 aniversario, estos
reconocimientos nos confirman
gue hemos sabido evolucionar sin
perder nuestros valores.
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La sostenibilidad es uno de

los pilares de Envapro. ¢ Fue
una decision estratégica o una
conviccion personal?

Fue, ante todo, una conviccion.
Apostamos por envases sostenibles
cuando todavia no existia una
demanda clara y cuando los
materiales ecoldgicos eran mas
caros y menos conocidos. Desde
el principio entendimos que

el sector del packaging tenia
una responsabilidad directa
sobre el impacto ambiental y
decidimos adelantarnos. Hoy,
afortunadamente, esa vision
coincide con la sensibilidad del
mercado y del consumidor final.

¢Qué tipo de soluciones
sostenibles ofrece actualmente
Envapro al sector hostelero?

Trabajamos con una gama muy
amplia de envases fabricados con
carton kraft de origen reciclado,
caha de azUcar, almidon de maiz,
papel reciclado y materiales con
alto contenido de plastico reciclado
cuando su Uso es necesario.
Ademas, estamos incorporando
soluciones plastic free, que
responden a las nuevas exigencias
normativasy a la demanda de los
consumidores mas concienciados.

La normativa sobre envases y
residuos ha generado muchas
dudas en el sector. ;Cémo esta
afectando a restaurantes y
distribuidores?

Ha generado bastante
incertidumibre, sobre todo por la
falta de claridad en algunos aspectos
de la normativa. El impuesto al
plastico, el Real Decreto de Envases
o la Ley de Desperdicio Alimentario
han obligado a muchos restaurantes
a replantear sus procesos. En
Envapro hemos asumido un papel
activo de asesoramiento, ayudando
a nuestros clientes a entender qué
envases utilizar, como cumplir la ley
y como hacerlo de forma eficiente

y rentable.

Precisamente, la Ley de
Desperdicio Alimentario
obliga a entregar las sobras
en envases sostenibles o
facilmente reciclables. ¢Esta
preparado el sector?

Cada vez mas, aunque todavia
hay camino por recorrer. Nosotros
llevamos tiempo trabajando en
envases polivalentes, reciclablesy
resistentes, aptos para frio y calor,
gue permiten cubrir diferentes
usos con un solo recipiente.

Esto facilita el cumplimiento
de la normativa, reduce costes
vy optimiza el espacio de
almacenamiento, algo muy
valorado en hosteleria.

Envapro también destaca por su
compromiso social. (Qué papel
juega la responsabilidad social
en la empresa?

La responsabilidad social es un
pilar fundamental para nosotros.
Colaboramos activamente con
organizaciones como World
Central Kitchen, Cruz Roja, Carifood
o la Fundacion A LA PAR. Creemos
que la empresa debe ser un agente
activo en la sociedad y contribuir,
dentro de sus posibilidades, a
mejorar el entorno en el que opera.

La colaboracién con World
Central Kitchen y el chef José
Andrés ha sido especialmente
relevante. (Coémo surge?

Durante la pandemia, con los
restaurantes cerrados, recibimos
una llamada de World Central
Kitchen solicitando ayuda urgente
para alimentar a miles de personas.
Necesitaban envases ecoldgicos,
econémicos y versatiles, y
respondimos de inmediato.

Desde entonces, Envapro se ha
convertido en su proveedor de
referencia en Espahay Europa,
colaborando también en
situaciones de emergencia como la
crisis de los refugiados de Ucrania.

La personalizacion de envases es
otro de vuestros puntos fuertes.
¢Qué aporta al restaurante?

El envase es la primera

impresion que recibe el cliente,
especialmente en el delivery y el
take away. Una bolsa, un vaso o
una tarrina personalizada refuerza
la identidad del restaurante,
transmite profesionalidad y
convierte el packaging en una
herramienta de marketing muy
eficaz. Ademas, trabajamos la
personalizacion también desde un
punto de vista social, colaborando
con la Fundacion A LA PAR,
donde personas con discapacidad
intelectual participan en estos
procesos.

¢Coémo percibe al restaurador
espanol en términos de
concienciacién sostenible?

Cada vez mas concienciado.

Existe una preocupacion real

por reducir la huella ambiental

y responder a un consumidor

mas exigente. Nuestro trabajo es
facilitar ese proceso, demostrando
que sostenibilidad, disefio y
rentabilidad pueden ir de la mano.

Para finalizar, ¢cuales son los
principales retos de Envapro de
cara al futuro?

Nuestro reto es seguir
creciendo sin perder nuestra
esencia: cercania con el cliente,
asesoramiento experto e
innovacion constante.
Queremos llegar a mas
profesionales del sector hostelero,
seguir desarrollando soluciones
sostenibles y mantener nuestro
compromiso social.

Porque creemos firmemente
gue la sostenibilidad no es

solo medioambiental, sino
también humana.
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Restaurante UgoChan

el sast
(michelin)

ay oficios que

comparten un mismo

lenguaje, aunque

se desarrollen en

escenarios distintos. En
la alta gastronomia, la experiencia
del cliente se construye desde
el servicio y también desde los
codigos que definen la identidad
del restaurante, entre ellos la
vestimenta del equipo de sala.
Desde ese lugar trabaja Lander
Urquijo, responsable de vestir a los
equipos de sala de algunos de los
grandes restaurantes del pais con
estrellas michelin como DiverXO, El
Cenador de Amos, Ramon Freixa,
Ugo Chan o EMI.

Su trayectoria ha sido reconocida
con algunos de los galardones mas
relevantes del sector, como los
Premios de la Moda de Euskadi
2025, el Premio Nacional de la
Moda al Emprendimientoy la
Medalla de Oro del Foro Europa,
distinciones que consolidan su
firma como referente de la sastreria
artesanal espanola y explican por
qué algunos de los mejores equipos
de sala del pais confian en su trabajo.

Lejos de entender el uniforme
como un mero elemento estético,
Urquijo lo concibe como un simbolo
de identidad. En esta conversacion,
hablamos con él sobre artesania,

sala y sobre lo que significa vestir
a quienes representan la alta
gastronomia espanola.

La sastreria suele asociarse a
contextos muy concretos. ;Cémo
llegas a la gastronomia y coémo
fue tu primer trabajo con ese
equipo de sala?

Los primeros acercamientos al
mundo de la gastronomia fueron
vistiendo a algunos afamados chefs
para algun reportaje fotografico.

La primera incursion en los
vestuarios fue nada masy nada
menos con el Cenador de Amos.
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. ‘Cenador de Amés

Conocia Mariany aJesds en un
evento, hubo una conexiéon especial
y al mes estaba en Villaverde de
Pontones absorbiendo ese huracan
de energia que desprende esa
maravillosa pareja.

Cuando un restaurante te llama
por primera vez para vestir a su
equipo de sala, ;.como empieza
ese trabajo conjunto?, ;qué
necesitas escuchar antes incluso
de pensar en tejidos o cortes?

Inicialmente me gusta empaparme
de todo lo que pueda ser visual en el
restaurante. Decoracion, estética, tipo
de cocina, platos, vajilla y la esencia
gue todo en conjunto rezuma. Por
supuesto me pongo al servicio del
chef para que él me de sus pautas

y me diga si hay alguna linea roja
que no pueda cruzar. Esto es parte
fundamental ya que el alma del
proyecto tiene que ir en consonancia
con el trabajo que realicemos.

Para muchos camareros, el
uniforme es casi una segunda
piel. :Qué influye mas en tu
proceso creativo, la estética o la
comodidad?

La estética y la comodidad no
siempre van de la mano por

eso lo fundamental es escuchar
las necesidades del equipoy
fusionarlo con la estética que le
gueramos dar a los uniformes. En
algunas ocasiones mas clasicay en
otras mas trasgresora.

¢Crees que un equipo de sala
se comporta de manera distinta
cuando se siente bien vestido, o
eso es una idea romantica que
no siempre se cumple?

Siempre intentamos que con
nuestro trabajo sientan una
seguridad anadida. Es algo
fundamental en nuestro oficio
dentroy fuera de la gastronomia.

Has recibido premios y
reconocimientos importantes,
pero tu trabajo de disefio

en los equipos de sala esta
pensado para integrarse, no para
destacar. ;Cémo convive ese
reconocimiento publico con este
objetivo tan discreto?

Los reconocimientos son
maravillosos, pero no te tienen que
sacar del camino . Lo fundamental
es el trabajo, tenerlo y desarrollarlo.
No en todos los trabajos realizados
hemos hecho temas discretos.

La imagen de la sala ha ganado
protagonismo en los ultimos
anos. ¢(Crees que hoy se

valora mas el papel que juega
la vestimenta dentro de la
experiencia del cliente?

La estética ha pasado a un primer
plano en las cocinas de vanguardia.
Sin duda hoy el trabajo es 360° para
poder dar una experiencia al cliente
en la que se vaya con todos los
sentidos activados no solo el gusto.

GASTROMARKETING | FOOD MAGAZINE BY FACYRE

Cuando el uniforme empieza a
usarse en servicio real, ¢ sigues
observando y ajustando?, ;ese
trabajo contintia mas alla de la
entrega de las prendas?

Sin duda asi es. Estamos
continuamente trabajandoy

al servicio para lo que puedan
necesitar. Ademas, si eres un
obsesivo de tu trabajo aln mas ya
gue estas en continua busqueda
de la excelencia.

Lander Urquijo habla desde
la humildad de quien

sabe mucho y no necesita
demostrarlo, y desde

una pasion sincera por la
gastronomia que explica por

qué disfruta tanto vistiendo a
los equipos de sala. Viendo su
recorrido, todo apunta a que
seguira vistiendo estrellas...
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Nuestro
modelo 360°

ha revolucionado el catering
corporativo en Espana

Entrevista a Fran Roves,
CEO de MICE Catering|

ACTUALIDAD

¢Qué es MICE Catering y cual es
su propuesta de valor?

MICE Catering es la Unica
empresa en Espafa especializada
al 100% en eventos corporativos.
Nacimos con una idea clara:
ofrecer una solucién integral a
empresas que buscan no solo
gastronomia de calidad, sino
también un espacio y un servicio
a la altura de sus expectativas.
Nuestra propuesta de valor se
basa en tres pilares: localizacion
de espacios, catering de gama
alta y servicio impecable. Nuestro
ADN es seguridad y eficiencia.
Todo ello con una respuesta
inmediata y bajo criterios de
sostenibilidad certificados.

A qué tipo de cliente os dirigis?

Trabajamos con grandes empresas,
muchas del IBEX 35, asi como con
agencias organizadoras de eventos,
DMCs y OPCs. Nuestros clientes
valoran la eficiencia, la capacidad
de reacciéon y la seguridad de
contar con un partner fiable que
entiende el lenguaje corporativo.
También atendemos medianasy
pequefias empresas que buscan
profesionalidad y excelencia en
cada detalle. Somos parte del
ecosistema MICE y aportamos valor
a este mercado.
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¢Qué os diferencia dentro del
sector?

Son varias las razones por las que
nos diferenciamos de nuestra
competencia: nuestra gran ventaja
competitiva es el directorio de
espacios para eventos corporativos,
una herramienta Unica en el
mercado con mas de 250 espacios
homologados con la que damos un
servicio de look&find de espacios,
sin coste adicional. Nuestro equipo
comercial te asesora enviando en
menos de 24 horas una propuesta
de servicios, 3 opciones de espacios
con disponibilidad, una propuesta
gastrondmica mediterranea,
democratica y adaptable, diseflada
para satisfacer tanto a grandes
audiencias como a reuniones Mas
exclusivas a un precio imbatible.
Ademas, ofrecemos un servicio
integral 360° que cubre todas las
necesidades del cliente corporativo:
desde entregas sostenibles para
oficinas o ferias sin necesidad

de servicio de camareros, hasta
grandes congresos y eventos
premium. Nuestro equipo esta
preparado para adaptarse a
cualquier formato, volumeny
exigencia, siempre con la maxima
eficiencia y atencion al detalle.

¢Qué papel juega la
sostenibilidad en vuestra
estrategia?

Es un pilar estratégico. Fuimos el
primer catering corporativo en
Espana certificado para atender
eventos sostenibles. Contamos
con diferentes certificaciones

gue nos acreditan como la ISO
20121:2024, Eventsost, la Camara de
Comercio de Madrid y el Ministerio
de Industria y Transicidon Ecoldgica.
Apostamos por materiales
reciclablesy compostables,
productos de proximidad,
clasificacion de residuos y un
modelo de desperdicio cero en
nuestros centros de produccion.
Ademas, colaboramos con

ONGs como olVIDAdos y

Mundo Cooperante para que los
excedentes alimentarios tengan un
impacto social positivo.

¢Qué evolucion habéis tenido en
los ultimos anos?

En los Ultimos tres anos hemos
duplicado el volumen de

eventos, alcanzando mas de
400.000 servicios en 2025, con un
crecimiento constante incluso en
momentos complejos. Esto ha
sido posible gracias a un equipo
multidisciplinar gue comparte una
vision: transformar cada evento en
una experiencia memorable.

¢Qué tendencia ves en el
sector MICE y cémo os estais
adaptando?

Las empresas buscan experiencias
mMas personalizadas, sostenibles

y con un retorno claro. En ese
sentido, nuestra capacidad para
integrar espacio, catering y servicio
en una Mmisma solucion nos
permite adaptarnos con agilidad.
Ademas, estamos incorporando
herramientas digitales y soluciones
basadas en |A para optimizar la
experiencia del cliente.

¢Cual es vuestra vision de futuro?

Seguir liderando la transformacion
del catering corporativo en
Espana, expandiendo el directorio
de espacios a otras ciudades de
Espafna y nuestros servicios, y
consolidarnos como el catering
referente de los eventos MICE

a nivel nacional. Creemos que

el futuro pasa por propuestas
integradas, sostenibles y orientadas
a resultados, y ahi estaremos.
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¢.Por que
elegir ser
hostelero?

Formacion en Hosteleria,
un abanico de posibilidades
profesionales mas alla
de la cocina

Raquel
Contador

Entrevista a Fahaao
Aljaberl, profesiona
del sector

ctualmente, estamos
en un momento de
cambio donde todo
evoluciona muy rapido
Yy no es facil evitar

guedarse obsoleto. La innovacion
y las nuevas tecnologias estan
cada vez mas presentesy, en

el sector de la hosteleria y el
turismo, han irrumpido con
fuerza. Los negocios del sector
han de preservar la tradicion, la
identidad y su esencia apoyandose
en las nuevas herramientas para
avanzar. La pasion y la formacion
son la clave para dar un servicio
de calidad y hay gran demanda
de profesionales altamente
cualificados. Se hace necesaria la
“motivacion” para que formarse
en este ambito sea atractivo, sea
una oportunidad con garantias.
Sin duda, estamos en un punto de
inflexion, de cambio, donde hay
gue apostar por la dignificacion del
empleo en hosteleria y turismo.

Como directora de la Escuela de
hosteleria y turismo Davante,
tenemos claro que elegir ser
hostelero es una buena opcion
si hay vocacion y formacion.
Pero, también, que mucha
gente elige otros caminos que
le garanticen un estilo de vida
mas favorable. Hemos querido
entrevistar a uno de nuestros
alumnos, caso de éxito y, hoy,
profesional del sector, para
contar con su opinion

al respecto.

Fahad estudio cocina, ha
trabajado como chefy, tras

una amplia experiencia en €l
sector y formacion continua,
decidié emprender su propio
negocio. Hablamos con él para
conocer su historia y poner en
valor la formacion en hosteleria
como garantia de empleoy
oportunidad de crecimiento.

¢Por qué decidiste estudiar
cocina?

Miinterés por la cocina empezd
cuando estaba viviendo

solo en Estados Unidos. En

ese momento, tenia que
cocinar para miy para mis
companeros de piso, y lo que
empezo siendo una necesidad
termind convirtiéndose en
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una auténtica pasion. Me di
cuenta de que disfrutaba
experimentando, probando
sabores y haciendo disfrutar a

los demas a través de la comida.

En aguel entonces estaba
estudiando una ingenieria,
pero ese descubrimiento fue
clave para darme cuenta de
cual era realmente mivocacion.
No fue una decision facil, pero
si muy clara: decidi cambiar
completamente de rumboy
apostar por la hosteleria, un
sector que me motivaba de
verdad.

Durante tu formacioén, ;qué
destacarias?

Me formé en gastronomia

y enologia en MasterD

(ahora Davante), una etapa
fundamental en mi desarrollo
profesional. Destacaria,
especialmente, la flexibilidad
del método, que permite
compaginar formaciony
practica, con un enfoque Mmuy

orientado a la realidad del sector.

La combinacion de contenidos
tedricos solidos con practicas

y el acompafnamiento de
profesionales en activo fue clave
para asentar bien las bases.

Ademas, la formacion no se
limita Unicamente a la cocina:
se adquieren conocimientos de
producto, gestion, organizacion
y cultura gastrondmica, algo
imprescindible para tener una
vision global del sector y poder
crecer profesionalmente.

Nos consta que, siendo
estudiante y como
profesional, has participado
en distintos concursos de
cocina. ¢Cual es tu visién al
respecto? ;Los consideras
de interés para los alumnos y
cocineros en activo?

Sin duda, los concursos de
cocina son una herramienta
fundamental tanto para
estudiantes como para
profesionales del sector.
Obligan a salir de la zona de
confort, a trabajar bajo presion
y a potenciar la creatividad

y la capacidad de resolver
problemas en un tiempo
limitado. Para los alumnos,
suponen una gran fuente

de motivacion y aprendizaje;
para los cocineros en activo,
una oportunidad para seguir
evolucionando, medirse a uno
mismo y mantener viva la
pasion por la profesion.

A lo largo de mi trayectoria,

he participado en diversos
CONCUrsos gastrondémicos en
distintos puntos de Espana. Han
sido experiencias clave en mi
desarrollo profesional. Durante
tres anos consecutivos, formé
parte del concurso ProturChef
en Mallorca, una vivencia
especialmente enriquecedora,
qgue me permitio perfeccionar
mis habilidades, trabajar en
entornos de alta exigencia 'y
compartir experiencias con

grandes profesionales del sector.

Asimismo, participé en el
Concurso Gastrondmico de
Radio Huesca, donde me
enfrenté a nuevos retos y

puse a prueba mi capacidad
de adaptacion, organizacion

y creatividad dentro de un
contexto competitivo. Ademas,
tuve la satisfaccion de ver mis

recetas publicadas en un libro
recopilatorio del certamen.

Un reconocimiento que valoré
especialmente.

No obstante, destacaria
especialmente el Certamen de
Cocina y Pasteleria Davante
en Zaragoza, en el que obtuve
el primer premio gracias a dos
elaboraciones: un plato principal
de pescado y un postre de
higos caramelizados con

miel y romero, acompanado

de tierra de pistacho. Este
reconocimiento supuso

un importante impulso a

nivel personal y profesional,
reafirmando mi compromiso
con una cocina creativa,
equilibrada y profundamente
respetuosa con el producto.

Has trabajado en varios
restaurantes y, segun tu
experiencia, ¢qué pros y
contras has visto en el sector?

La hosteleria es un sector con
muchisimas oportunidades.
Aprendes constantemente,
conoces a grandes profesionales
y tienes la satisfaccion de
ofrecer experiencias que

hacen disfrutar a las personas.
Ademas, es un ambito muy
amplio, con salidas mas alla de
la cocina tradicional.

Como parte menos positiva, es
un sector exigente, con horarios
largos y momentos de mucha
presion. Aun asi, creo que
estamos en un momento de
cambio, en el que, cada vez, se
valora mas la profesionalizacion,
la formacion y la mejora de las
condiciones laborales.

El ano pasado diste un giro
en tu profesién abriendo tu
propio negocio en el sector:
DuUoGourmet. Cuéntanos qué
es DuoGourmet y por qué
decidiste emprender.

DuoGourmet nace de la
ilusion de crear un proyecto
propio en el que poder volcar
toda la experiencia adquirida
alolargo de los anos. Es

un concepto gastrondmico
gue apuesta por la calidad,

el producto bien tratado y
una gastronomia cuidada y
personalizada, adaptada a las

avalivniov
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necesidades actuales. Después
de haber trabajado como
chefy seguir formandome de
mManera continua, senti que
era el momento de dar el paso
y emprender. Queria crear
algo que reflejara mi forma de
entender la cocinay el servicio.

Nuestro objetivo es ofrecer
experiencias gastronémicas

a medida, adaptadas a cada
clientey a las necesidades
actuales, ya sea a través de
servicios de chef privado,
catering, showcookings, talleres
gastronémicos o catas con
maridaje. Es decir, DUoGourmet
es una empresa de experiencias
gastronomicas a medida

con un servicio totalmente
personalizado.

Finalmente, Fahad, hoy en

dia no es facil hacer equipo y
encontrar perfiles altamente
cualificados. ¢ A qué crees que
es debido?

Creo que, en parte, se debe a la
falta de formacion especializada
Yy a una percepcion equivocada
del sector. La hosteleria requiere
vocacion, esfuerzo y preparacion
y NO siempre se entiende como
una profesion con recorrido a
largo plazo.

Por eso, es tan importante
apostar por una buena
formacion desde el inicioy
por proyectos que valoren a
los profesionales, fomenten el
trabajo en equipo y ofrezcan
posibilidades reales de
crecimiento.

En este sentidoy en un
mundo lleno de posibilidades,
ipor qué elegir ser hostelero?
¢Qué les dirias a quienes
estén pensando en ello?
¢Algun consejo?

Ser hostelero es una eleccion
apasionante para quienes
disfrutan creando, aprendiendo
y trabajando con personas. Es
una profesion exigente, si, pero
también muy gratificante y con
muchas salidas profesionales

si se afronta con compromiso
y formacion. A quienes estén
pensando en ello, les diria

gue se formen bien, que sean
Curiosos, constantes y que

no tengan miedo a cambiar
de rumbo si sienten que han
encontrado su verdadera
vocacion. La hosteleria ofrece
muchas oportunidades para
quien esta dispuesto a crecer
con ella.

Para evolucionar
prosperamente es fundamental
gue todas las partes implicadas,
empresas del canal horeca,
asociaciones del sector y
centros de formacion vayan
alineados con un mismo fin.
Desde la Escuela de Hosteleria
y Turismo Davante, trabajamos
en paralelo con empresas,
asociacionesy profesionales
para sumar desde la formacion,
aportando profesionales
competentes.

Terminamos el articulo con

el testimonio de nuestro
profesor Hugo Lépez, cocinero
y coordinador del area de
gastronomia en la escuela.
Para Hugo, hoy en dia el
plantearse ser hostelero o
estudiar y formarse para
trabajar en una cocina o un
negocio de hosteleria, tiene
gue ser totalmente vocacional.
Es decir, hay que estar
enamorado de esta profesion,
la pasion es clave. De hecho,

la mayoria de las empresas
gue nos contactan para el
tema de seleccion de personal,
nos piden, primordialmente,
gente con ganas de trabajar,

4

formalidad y responsabilidad.
Valoran mucho la actitud y nos
dicen que “con ganas, ya tienen
mucho ganado”, y, una vez,

gue inicie el oficio, la persona
se va amoldando, aprendiendo
siendo parte de un equipo.

La realidad que nos llega de

los negocios del sector es que
cuesta mucho encontrar gente
con ganasy hacer plantilla. Es
crucial para nosotros trabajar de
la mano con las empresas, para
poder mandar alumnos y seguir
prosperando juntos.

En cuanto al tema del
emprendimiento en este
sector, por suerte hay miles de
posibilidades y, cada dia, surgen
nuevas ideas. Asi que, como
que muchos pueden optar por
esta via y ser un ejemplo como
Fahad Aljaberi. Emprender con
ganas es siempre una opcion y
un aprendizaje.
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F C S’ afemza

n fberia

con el objetivo de agrupar
la consultoria profesional
del foodservice

Con una clara ..

mision: poner en
alor el papel de
consultor protesional,

0 que comenzd como un pequefio grupo de
profesionales afines se ha convertido en una red
global que hoy da forma‘ ala manera en que
los espacios de foodservice se disefian, operan

y se viven en todo el mundo. Ahora, esa red
excelencia - Foodservice Consultants Society International (FCSI) -

también esta en Espafia y Portugal, aportando siete décadas
de conocimiento compartido, colaboracion y experiencia.

FCSI nacié hace mas de 70 afnos, cuando un pequefo
grupo de consultores de disefio de cocinas se unié con

un objetivo comun: mejorar la planificacion y el disefio

de las instalaciones de restauracion colectiva. Con el

paso del tiempo, y a medida que el sector del foodservice
evolucionalba, la asociaciéon también lo hizo, ampliando

su alcance mas alla del disefio para reflejar la creciente
complejidad de las operaciones, los modelos de negocio y
las tecnologias del sector.
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Aprendizaje, colaboracién, alianzas

Hoy, FCSI es una asociacion diversa,
abierta y realmente global, con
mas de 1,300 miemlbros en 45
paises. SuU membresia se estructura
en dos grupos complementarios:

Socios profesionales: consultores
independientes de foodservice
gue trabajan en dreas como

la planificacion y el disefo de
Ccocinas, asi como en operaciones,
estrategia y gestion.

Socios aliados: fabricantes

de equipamiento y empresas
dedicadas al desarrollo de las
soluciones del foodservice que
apoyan al sector a través de la
innovacion y la experiencia técnica.

En conjunto, estos miemlbros
conforman un espacio Unico que
no esta dominado por intereses
comerciales, sino orientado a

la colaboracion y al aprendizaje
mMutuo: una red que representa a
todo el ecosistema del foodservice.

FCSI opera en tres regiones
globales — EAME (Europa,

Africa y Oriente Medio), Las
Américas y Asia Pacifico — cada una
formada por unidades nacionales.
Esta estructura permite a los socios
colaborar a nivel local y, a la vez
compartir experiencias y buenas
practicas a escala internacional.

Unidos por el lema global We
share, We support, We inspire,
FCSI fomenta el aprendizaje
colectivo, la colaboracion y las

alianzas, ya sea a través de eventos,
programas educativos o proyectos
internacionales.

Los miembros de FCSI se rednen
en las principales ferias del sector,
como NAFEM en Estados Unidos,
FHA en Singapur, HostMilano en
Italia y HIP en Espafa. Ademas,
cada regidn organiza sus propios
encuentros: recientemente Asia
Pacifico se reunid en Vietnam y el
este ano la regidn EAME acogera
en el Reino Unido a miembros de
todo el mundo.

Un nuevo capitulo en Espaina
y Portugal

El lanzamiento de FCSI en Iberia
supone un paso importante tanto
para la organizacion como para €l
sector del foodservice en la region
ibérica. En un contexto en el

gue la hosteleria, la restauracion
colectiva y el foodservice
institucional contindan
evolucionando rapidamente,

FCSI ofrece una plataforma de
conocimiento independiente,
debate informado y estandares
profesionales compartidos.

Para Oscar Pastor FCSI, fundador
de Oh My Business y presidente
de FCSI lberia, la organizacion
representa al mismo tiempo una

oportunidad y una responsabilidad:

“Cuando eres consultor, no

hay ninguna estructura que te

acompafe, es un camino muy

solitario,” cuenta. “La llegada de
FCSI al mercado de lberia, para

mi, como consultor profesional del
sector, es una bocanada de aire a la
colaboraciéon con otros consultores
gue sé que tienen el rigory
profesionalidad que FCSI exige para
formar parte del ecosistema FCSI.”

Traer estandares profesionales
internacionales es un punto clave,
ya gque significa que la asociacion
esta creando una respuesta mas
solida desde la consultoria a las
necesidades del sector foodservice.

“En Espanay Portugal, tenemos
consultores profesionales de
altisimo nivel y somos referente en
otros paises de nuestros servicios,”
comenta Pastor. “Esa confianza

en la consultoria es la que
tenemos que trasladar al sector
del foodservice de |beria, y para
eso debemos proyectar la ética
profesional que exige FCSI lberia.”

Después de 70 anos, la asociacion
hoy es sindnimo de calidad e
independencia en muchas partes
del mundo. En Europay EE.UU.
existen empresas que trabajan
Unicamente con consultores
socios de FCSI conscientes de que
su certificacion responde a una
trayectoria avalada.

“Compartimos unos valores y

un profesionalismo que cuando
nuestro cliente recurre a Nosotros,
ya sabe que el punto de partida es
muy alto,” concluye Pastor. “Con
esto FCSI ha conseguido en cada
uno de los 45 paises en los que
estd presente que la consultoria

la habiten profesionales con altos
estandares de calidad en los
procesos y de ética profesional
poniendo los intereses del cliente
en el centro de todo.”

La llegada de FCSl en Espafay
Portugal abre un nuevo capitulo
que sitda a la consultoria
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OSC&I‘ PaStOI‘, Presidente de FCSI Iberia
Optimizacion operativa y gestion estratégica
en hosteleria — Oh My Business

Consultor especializado en operaciones, management y estrategia

para hosteleria con mas de 15 anos de experiencia liderando proyectos
en restaurantes y hoteles. Su enfoque se centra en la optimizacion de
recursos, la mejora de procesos y la toma de decisiones basada en datos.
Ha dirigido departamentos de operaciones, implantado estandares de
calidad, negociado con proveedores e inversores y desarrollado planes
de expansion y control financiero para maximizar la rentabilidad y
competitividad de los proyectos.

oscarpastor@ohmybusiness.es
https://www.ohmybusiness.es/
648 264 443

Marta

Cebrian Lopez,
Vicepresidenta de FCSI Iberia
Consultoria estratégica en
operacionesy diserio de
conceptos gastronomicos — MCL
Food Consulting e It’s Enjoyable

Consultora especializada en operaciones

de restauracion y diseflo de conceptos
gastrondmicos, con amplia experiencia

en estandarizaciéon de procesos, eficiencia
operativa y escalabilidad de negocios

F&B. Directora de MCL Food Consulting

e It's Enjoyable, asesora a restaurantes,
grupos y proyectos hospitality en Espaha e
internacionalmente. Compagina su actividad
profesional con la docencia en escuelas de
hosteleria y gastronomia, forrmando a futuros
directivos del sector.

Marta@mclfoodconsulting.com
www.mclfoodconsulting.com / www.itsenjoyable.com
628 561703
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Juan Umbert Rossello

Consultor de Innovacion y creatividad
estratégica - Makeat Barcelona

Juan Umbert ha construido una trayectoria marcada por la creatividad y
la innovacion, situando su trabajo en la interseccidon entre gastronomia,
disefo, tecnologia y ciencia. Cofundador de Makeat junto a Adria
Colominas, lidera un ecosistema colaborativo dedicado al food tech &
design. Desde alli impulsa soluciones con impacto real, desarrollando la
metodologia Food Thinking y proyectos como Plesh y liQeat, orientados

a transformar la experiencia y la industria gastrondmica mediante ﬁ
innovacion aplicada y vision estratégica. 4
C
https://www.linkedin.com/in/juanmanuelumbertrossello/ 'Jj
https://www.instagram.com/makeatbcn/ 5
>
vl
Antonio G Javi
/ .
Consultor de proyectos técnicos de
cocina —AGJ
Inicié mi carrera en 1989 en Flores Valles, referente histérico de
cocinas en Espana. Tras 22 afnos en departamentos técnicos
y comerciales de fabricantes lideres, en 2011 pasé a la asesoria
estratégica. En 2013 me uni al Central Design Team de ABC
Group (LIVIT) como director de proyectos de BoH y Operaciones.
Desde junio de 2022 ejerzo de forma independiente, centrado
en ofrecer mi experiencia directamente a vuestros proyectos
con total cercania y dedicacion.
a.guzman@antoniogj.com
www.antoniogj.com
608 550 412
Daniel Azevedo
Consultor de restaurantes especializado en
cocinas centrales, desarrollo de producto y
eficiencia de operaciones — Horeca Solutions
Formacion académica en ingenieria alimentaria con un master en
innovacion alimentar. Experto reconocido en el drea de hosteleria. 30
afos de experiencia en cuanto profesional del sector y como consultor.
Trabajo 15 aflos en las mas grandes empresas de colectividades y
de restauracion de cadena en Portugal y desarrolla su actividad de
consultoria desde hace 15 afos. §‘
L
dazevedo@horecasolutions.pt pd
+351919 742 593 E
https://www.linkedin.com/in/daniel-azevedo-878900/ -
=
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—— Emilio Ortega Gamez

Consultor Formador del uso de
la brasa a nivel internacional -
CoquinariuSolutions

Chef emprendedor y fundador de CoquinariuSolutions y
CoquinariuSolutionSmokers, aporta soluciones creativas y
estratégicas al sector gastronémico. Cuenta con mas de 25
anos de trayectoria, habiendo desempefado roles clave en
empresas internacionales y proyectos propios. Ha trabajado
en restaurantes y hoteles de alto prestigio, como chef
ejecutivo en el catering de Sergi Arola (Hotel Arts, Barcelona),
y en grupos como SACARDI y SEMON. Su pasiéon por los
ahumados le llevo a disefiar su propio ahumador, inspirado en
los off-set americanos y adaptado a una vision mediterranea.

e.o.coquinarius@gmail.com
www.coquinariusolutions.com
629 771 310

Gonzalo Mateos Aguado

Consultoria de expansion y
desarrollo de negocio de hosteleria -
Consultoria Gonzalo Mateos

Mas de 25 anos de experiencia en expansion y desarrollo
estratégico de empresas de Foodservice, asesorando en

los diferentes conceptos su mejor modelo de desarrolloy
crecimiento para establecer la mejor estrategia de su negocio.
Ademas de llevar a cabo el desarrollo de la misma con un
continuo seguimiento y adaptacion a las circunstancias del
mercado en cada momento.

gm@gonzalomateos.com
620 096 404
gonzalomateos.com

[smael Company
Consultoria en Restauracion organizada,
franquicias y nuevas soluciones de HORECA

Ofrecemos servicios especializados en gestion de F&B y auditorias de
control de calidad para restauracion organizada, asi como desarrollo de
nuevas recetas para la industria alimentaria. Acompafiamos a marcas
emergentes en la escalabilidad de sus conceptos, garantizando un
crecimiento sostenible. Colaboramos con marcas de restauracion
organizada como Panaria, Saona, The Black Turtle,Mahalo Poke, Beverly
Cafe o Ritual Coffee y con empresas como de otros sectores como Moeve,
en la implantacion, formacion y control de calidad de conceptos de
restauracion dentro de sus negocios primarios.

ismael@hierrosiete.com
www.hierrosiete.com
608 615 663
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€omo spcio
estrategico
del restaurante

N una cocina profesional no hay margen

para la improvisacion. El servicio arranca,

las comandas se acumulan y cada plato

tiene que salir igual que ayer...y que

mafana. En ese contexto, la calidad del
producto es importante, si, pero lo es aun mas la
confianza en quien esta detras de él.

Hoy, para muchos profesionales de la hosteleria,
elegir proveedor ya no es una decisiéon
operativa, sino estratégica. Porque el
producto no solo entra por la puerta trasera

del restaurante: condiciona la carta, los costes,
el ritmo de cocina y, en dltima instancia, la
experiencia del cliente.

Un buen proveedor entrega Durante anos, la relacion entre productor
producto. Un socio estratégico vy hostelero se limitd a una transaccion. Sin
entiende el negocio. embargo, el sector ha evolucionado y las
necesidades también. El restaurante actual
necesita proveedores que entiendan su realidad
diaria: picos de trabajo, control de mermas,
regularidad en el producto y coherencia con su
propuesta gastronomica.

En este nuevo escenario, el papel del productor
cambia. Ya no se trata solo de suministrar carne,
sino de acompanar al restaurante como un socio,
aportando conocimiento, soluciones y fiabilidad.

Grupo Miguel Vergara representa bien este
enfoque. Su forma de trabajar parte de una idea
clara: no todos los restaurantes son iguales, y

el producto tampoco deberia serlo. Por eso, su
modelo se basa en la adaptacion a cada cliente,
casi como un sastre que confecciona un traje a
medida segun las necesidades de cada cocina.
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Rentabilidad en cocina: cuando
el producto marca la diferencia

Hablar de calidad esta bien, pero
en hostelerfa la calidad debe

ser sostenible. Un producto
excelente que no es rentable acaba
convirtiéndose en un problema.
Aqui entran en juego aspectos
menos visibles, pero decisivos.

La homogeneidad del producto
es uno de ellos. Cuando una
carne ofrece siempre el mismo
comportamiento, el chef gana
seguridad, reduce errores y puede
estandarizar procesos sin perder
identidad. Menos improvisacion
significa menos mermasy mas
control del escandallo.

A esto se suma el trabajo con
cortes optimizados, pensados
para maximizar el rendimiento

y facilitar el trabajo en cocina.
Peqguenos detalles que, servicio tras
servicio, marcan la diferencia en la
cuenta de resultados.

La calidad también se mide
en eficiencia, rendimiento y
tranquilidad en cocina.

Un productor que entiende esto no

solo vende producto: ayuda a que
el restaurante funcione mejor.

Un consumidor mas exigente,
una carta mas coherente

El cliente final también ha
cambiado. Hoy busca calidad
constante, quiere saber qué estd
comiendo y valora el origen del
producto. No tolera incoherencias
ni discursos vacios. Espera que

lo que le gustd una vez, vuelva a
gustarle la siguiente.

Para el hostelero, cumplir con
estas expectativas pasa por contar
con proveedores que respalden

su propuesta. La trazabilidad, el
control del origen y la regularidad
del producto se convierten en
herramientas clave para construir
confianza, tanto en cocina como
en sala.

En este sentido, trabajar con

un productor que garantiza
constancia y transparencia permite
al restaurante centrarse en lo
realmente importante: crear una
experiencia honesta y memorable
para el cliente.

Innovacién que nace del didlogo
con la hosteleria

Ser socio también implica
escuchar. La innovacion que
realmente aporta valor no surge
de modas pasajeras, sino del
contacto directo y continuo con la
cocina profesional, entendiendo
como trabaja, qué necesitay qué le
facilita el servicio.

En este sentido, la innovacion no
se limita al desarrollo de nuevos
productos, sino también a la
capacidad de adaptar cada pieza
a la realidad del restaurante. La
integracion vertical de Grupo
Miguel Vergara permite trabajar
con distintos tipos de cortes,
formatos y sistemas de envasado
en funcién de las necesidades
de cada hostelero, ofreciendo
soluciones pensadas para encajar
en su operativa diaria.

A esta flexibilidad se suman
propuestas como las burgers
gourmet 100 % vacuno, las carnes
de maduracidon controlada o
incorporaciones mas recientes
como el bacony la morcilla Angus.

Productos concebidos para ampliar
las posibilidades creativas del chef
sin anadir complejidad a la cocina.

Innovar no es solo crear
novedades, sino ofrecer
soluciones que funcionen en el
dia a dia del restaurante.

Son propuestas disefladas para
rendir bien en servicio, adaptarse a
distintos conceptos gastronémicos
y aportar una diferenciacion real
en carta.

Construir juntos el futuro
de la hosteleria

En un sector cada vez mas
complejo, la hosteleria necesita
apoyarse en colaboradores fiables,
capaces de acompanar a largo
plazo. Productores que entiendan
gue su trabajo no termina en la
entrega del producto, sino que
continla en cada servicio y en cada
cliente satisfecho.

Con mas de cuatro décadas de
experiencia, Grupo Miguel Vergara
encarna este modelo de relacion
basada en la confianza, la adaptacion
y el conocimiento del sector.

Porgue hoy, mas que nunca, el éxito
de un restaurante no se construye
en solitario. Se construye eligiendo
bien a los socios que forman
parte del camino.

©
/ﬂj{zﬁ/ @ R

Grupo
Miguel
Verdara
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rinde homencgg ala
cocina tra

icional
entre generaciones

a Organizacion
Interprofesional
Agroalimentaria del
Porcino de Capa Blanca
(INTERPORC) presentd
la camparia #YayaWars, una
iniciativa desarrollada junto al
popular creador gastrondmico
Peldanyos, que pone el foco en
la cocina tradicional como nexo
de unién entre generaciones. El
proyecto nace con el objetivo de
acercar a la Generacion Z el valor
cultural de las recetas familiares
elaboradas con carne de cerdo
de capa blanca, reivindicando
la importancia de las raices, la
memoria culinaria y los vinculos
afectivos que se construyen
alrededor de la mesa.

En un contexto marcado por el
consumo rapido de contenidos y la
constante innovacion en formatos
digitales, Yaya Wars apuesta por
volver al origen: a esas recetas
gue han pasado de generacion en
generacion y que forman parte
del patrimonio gastrondmico y
emocional de muchas familias.

La campafa parte de una idea
tan sencilla como universal: las
mejores recetas son las de
nuestras abuelas. A partir de
este concepto, se construye un
relato que combina tradiciéon y
actualidad, demostrando que la
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cocina de siempre sigue teniendo
un lugar destacado entre los
jovenes cuando se comunica desde
la autenticidad y la cercania.

El resultado es un formato digital,
emocional y transgeneracional
gue celebra la familia, la cultura
gastrondmicay el papel
fundamental de las abuelas como
guardianas del recetario popular.
Todo ello a través de contenidos
adaptados a los habitos de
consumo de las nuevas audiencias,
especialmente en plataformas
como TikTok, Instagram y YouTube.

Yaya Wars invité a jévenes de todo
el pais a cocinar junto a sus abuelas
recetas de toda la vida, elaboradas
siempre con carne de cerdo de
capa blanca como ingrediente
principal. El vinculo abuela-nieto/a
se sitUa en el centro del proyecto,
reflejando cémo los valores
familiares y culinarios se transmiten
de generacidon en generacion a
través de platos que forman parte
de nuestra memoria colectiva.

Mas alla de la competicion, el
proyecto se concibe como un
espacio de encuentro entre
generaciones, donde se comparten
conocimientos, recuerdos y
momentos cargados de emocion.
Cada receta es también una
historia familiar, un recuerdo de
infancia o una tradiciéon que se
mantiene viva gracias al gesto de
cocinar juntos.

La campana contd con el apoyo de
creadores de contenido afines al
publico joven como Xuso Jones,
Dario Eme Hache, Marina Barrial
o Juanki, que se sumaron al
proyecto amplificando su alcance
en redes sociales. Su participacion
ayudo a reforzar un mensaje clave:
la Generacion Z si se interesa por la
tradicion cuando esta se presenta
en formatos cercanos, honestos

vy alineados con sus cédigos de
comunicacion.

Entre todas las candidaturas
recibidas, se seleccionaron seis
parejas de abuela y nieto/a, que
tuvieron la oportunidad de cocinar
sus recetas familiares junto a
Peldanyos, uno de los foodies mas
seguidos del panorama digital
espafol. Con su estilo desenfadado
y cercano, el creador gastrondmico
acompano a las parejas en cada
elaboracion, convirtiendo cada
entrega en una mezcla equilibrada
de entretenimiento, divulgacion
culinaria y emocion.

La evolucion del concurso pudo
seguirse a través de los perfiles
sociales de Peldanyos y del hashtag
#YayaWars, donde se compartieron
videos, recetasy algunos de los
momentos Mmas destacados de

cada pareja. Las piezas mostraron

no solo el proceso de elaboracion

de los platos, sino también las
conversaciones, las risas y los
recuerdos compartidos entre abuelas
y nietos, reforzando el caracter
humanoy emocional de la campanfia.

La iniciativa culmind con una

gran final que reunid a las parejas
participantes en un evento
especial, presentado por Masi
Rodriguez, creadora gastronémica
conocida por su paso por
MasterChef Celebrity, junto a
Peldanyos. Un cierre que puso el
broche final a una campana que ha
conectado tradicion y modernidad
desde el respeto y la emocion.

Con Yaya Wars, INTERPORC
refuerza su compromiso con la
divulgacion de los valores culturales
y sostenibles del sector porcino de
capa blanca, al tiempo que impulsa
la conservacion de las recetas
tradicionales que han pasado

de generacién en generacion.

La campana pone de manifiesto
que la gastronomia no es solo
alimentacioén, sino también cultura,
identidad y transmision de valores.

Alberto Herranz, director general
de INTERPORC, ha destacado que
“Yaya Wars nacidé como una idea
para difundir la alimentacion sana
y tradicional entre los mas jovenes,
pero nos hemos dado cuenta de
gue hemos logrado mucho mas. Es
un homenaje a nuestros mayores,
a nuestra tradicion culinariay a la
necesaria transmision de valores
entre generaciones”. Y ha concluido
sefalando que “Nos ha hecho muy
felices comprobar que hemos
contribuido a algo tan bonito como
conectar a abuelos y nietos a través
de algo tan tradicional como las
recetas de toda la vida".

Con esta iniciativa, INTERPORC
demuestra que es posible conectar
con las nuevas generaciones sin
renunciar a la esencia, apostando
por contenidos que emocionan,
educan y ponen en valor un legado
gastrondmico que forma parte de
nuestra historia comun.
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ACTUALIDAD

y situa a Esp
anle un re tural

ada ano, el Comité
Intergubernamental
para la Salvaguardia
del Patrimonio Cultural
Inmaterial de la
UNESCO se redne para examinar
las candidaturas presentadas
por los Estados Parte, evaluando
practicas culturales vivas que las
comunidades reconocen como
propiasy cuya salvaguardia
se articula mediante politicas
culturales especificas. En la sesion
del pasado 10 de diciembre en
Nueva Delhi, este 6rgano aprobd
la inscripcion de la cocina italiana
en la Lista Representativa del
Patrimonio Cultural Inmaterial de
la Humanidad. El reconocimiento
es el resultado de un proceso
prolongado de identificacion,
proteccion y transmision de una
practica entendida como un
sistema social, territorial y simbdlico,
integrado en la vida cotidiana y
sostenido por el compromiso de
preservacion activa.

NAM N°14




N° 14 | ENTIDAD GESTIONADA POR APLUS GASTROMARKETING | FOOD MAGAZINE BY FACYRE

Se trata de una operacion cultural
de largo recorrido que ha sabido
convertir lo domestico en legado
y la tradiciéon en politica publica.
Italia es, hasta la fecha, el Unico
pais que ha alcanzado este
reconocimiento, porque ha sabido
pensar su gastronomia como

un “sistema” antes que como un
escaparate, aglutinando el ritual
—o0 sea la practica consciente— vy el
mito —o sea el relato que organiza
la experiencia colectiva.

La patrimonializacion de la cocina
italiana ha comenzado hace décadas
y se ha desplegado de manera
coherente en tres frentes principales:

Defensa de
productos, biodiversidad y
paisaje alimentario. Toda la
cadena de valor funciona
como eje vertebrador del
patrimonio. No sin tensiones ni
contradicciones, pero con una
vision sistémica clara.

La cocina doméstica
como espacio indiscutible de
transmisiéon cultural, sostenida
histéricamente —conviene no
olvidarlo— sobre trabajo invisible,
mayoritariamente femenino.

Una narrativa
coherente que conjuga tradicion,
adaptacion, sincretismos,
honestidad y excelencia.

Hemos exportado —perddn por
el “nosotros”, que aqui me incluye
inevitablemente— chefs sublimes
elevados a un Olimpo de estrellas.
Pero, por encima de cualquier
recetario, Italia ha exportado una
manera de comer como acto
sustancial compartido. Eso es
precisamente lo que ratifica la
UNESCO: no existe una esencia
Unica de la cocina italiana, ni

una abuela canodnica tricolor,

ni un sembrado igual a otro. El
reconocimiento celebra la vida

de un pais en el acto de apegarse
unos a otros alrededor de una
mesa. Asi como la naturaleza
dialogante, hibrida y adaptativa
de su gastronomia. Es patrimonio
porque se hacey se interpreta
como cultura en accién dentro de
un elemento estructural firme, que
tiene forma de mesa.

El sector Horeca ha desempenado
un papel decisivo en este

proceso. La restauracion ha
revalorizado ingredientes, técnicas
y estacionalidades, ha situado el
origen en el centro del discurso
culinario y ha tendido puentes
entre el campo, el mercado,

el hogary la sala. Al hacerlo,

ha contribuido a visibilizar

la complejidad del sistema
alimentario en su conjunto,
asumiendo una funcién de
amplificador cultural de una
“‘comensalidad” preexistente.

En esos mismos anos, Espana

ha apostado por la vanguardia,

la innovaciéon vy la creatividad
individual; ha liderado el discurso
técnico y cientifico. Y hoy las
distancias se acortan. Espana
cuenta con activos fundamentales:

v una diversidad territorial y
cultural extraordinaria;

v un patrimonio culinario
igualmente arraigado en lo
domeéstico;

v un sector profesional cada
vez mas consciente de su
valor gracias a instituciones,
asociaciones y federaciones
—como FACYRE— capaces de
articular relato.

La diferencia con Italia no es una
cuestion de potencial, sino de
enfoque estratégico, que empieza
por saber identificar la quintaesencia
de su sistema cultural. ¢Y si,en el
caso espanol, esa clave residiera en

la manera de estar en los bares?

ltalia ha sabido integrar lo doméstico
en lo profesional; Espafa, en

cambio, podria elevar lo cotidiano a
patrimonio universal. Tal vez el nucleo
identitario ibérico se encuentre
precisamente ahi: en la forma de vivir
los baresy de vivir en ellos.

Porgue los bares son:

v practica de socializacion
transversal

v lugar de transmision cultural
informal

v escenario politico, afectivoy
vecinal

Son, a la vez, ritual y mito.

¢Se podria construir un relato
comun en torno a esa manera
de estar en la barra donde aun
se mezclan clases sociales,
generaciones y acentos?

Esto exige alinear sectores,
instituciones y formaciéon en una
vision compartida que ponga en
valor a quienes sostienen la base.
Por cierto, un camino no exento
de riesgos: ; COmo proteger sin
folklorizar ni gentrificar? ;Como
evitar que el bar patrimonial se
convierta en parque tematico? La
UNESCO no protege postales.

Tal vez el proximo patrimonio
inMmaterial esté en una barra, con

una cafa a medio terminary una
conversacion sin prisa. Italia ensefa

- sentada en una mesa familiar- que
gana quien sabe contar lo que se
hace...y lo que se dice que se hace.
Espafa, pensandolo bien, nos lo esta
chivando desde una barra abarrotada.

Federica
Marzioni

ANTROPOLOGA
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JPor qué abrir
un restaurante
en un nuevo mercado
es como llegar a un

urante anos, expandirse
significaba replicar lo
gue ya funcionaba. Hoy,
expandirse significa
someter ese modelo a
una presion para la que muchos
negocios No estan preparados.

En un contexto de costes
crecientes, escasez de talentoy
clientes cada vez menos pacientes,
abrir en un nuevo mercado no

es un cambio de ubicacion. Es
aterrizar en un entorno con reglas
distintas, expectativas distintas

y fricciones que no existian en el
mercado de origen.

En Livit creemos que la
expansion ya no es un ejercicio
de crecimiento, es una prueba de
estrés del sistema completo.

La expansion no crea problemas,
los acelera

Uno de los grandes malentendidos
alrededor del crecimiento es
pensar que los problemas
aparecen al expandirse. En
realidad, casi siempre estaban

ahi. Lo que hace la expansion es
amplificarlos.

Un sistema que solo funciona porque
el fundador esta presente, el equipo
es estable o se han normalizado
atajos no documentados suele
colapsar al replicarse en otro
contexto. Lo que antes era manejable
se vuelve estructural.

Rara vez falla un Unico elemento.
Operacidn, costes, equipos y
experiencia se ven afectados de
forma simultanea, y una debilidad
suele desencadenar las demas.

En mercados muy competitivos
la primera impresion es clave

Yy muchas veces no hay una
segunda oportunidad. A veces el
cliente perdona, pero solo si ve
gue reaccionas rapido y mejoras
de verdad.

Disefiar pensando en operar, ho
solo en abrir

Muchos de los errores mas caros
de una expansion no ocurren
durante la obra, sino mucho antes.
Cada mercado tiene una cultura
laboral distinta. En algunos, la
especializacion extrema limita la
flexibilidad operativa. En otros,

las normativas, los convenios o la

estructura del trabajo introducen
fricciones invisibles si no se
anticipan desde el disefo.

Por eso, la eficiencia no se corrige
en la ejecucion. Se disefa desde
el origen.

Disefar para necesitar menos
mano de obra es una respuesta
estratégica a mercados donde

la mano de obra es cara, escasa

o poco flexible. Cuando estos
factores no se integran en el diseno
arquitectdnico y operativo desde

el principio, el impacto aparece en
forma de retrasos, sobrecostes y
desgaste del equipo.

Velocidad, criterio y toma de
decisiones

Otro cambio profundo en la
expansion actual es la velocidad a
la que deben tomarse decisiones
relevantes.

Los analisis tradicionales, largos
y fragmentados, ya no encajan
bien en mercados donde las
condiciones cambian rapidoy la
competencia es intensa. La clave
no estd en decidir mas, sino en
decidir antesy mejor.
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La tecnologia, incluida la
inteligencia artificial, no sustituye
el criterio experto. Lo que hace
es acelerar la comprension del
contexto, permitir contrastar
escenarios y reducir el tiempo
entre la observacion y la decision.

Bien integrada, se convierte en
una herramienta para llegar a un
mercado con mas informaciony
menos improvisacion.

Cuando el producto deja de ser
suficiente

En mercados saturados de
propuestas rapidas y funcionales, el
diferencial ya no esta Unicamente
en lo que se ofrece, sino en cémo
se vive.

Aqui entra una idea central que
utilizamos en nuestros restaurantes
laboratorio V Modern Italian:

Feed Your Senses. El cliente no
regresa Unicamente por el sabor.
Regresa por la atmaosfera, por los
materiales, por el ritmo del espacio,
por comMo se siente estando

alli. La experiencia completa se
convierte en parte del sistema de
negocio, no en un ahadido estético.

Disefar experiencias donde
apetece quedarse es una decision
estratégica, no decorativa.

Personas, rotacion y liderazgo
operativo

La expansion también transforma
la relaciéon con los equipos. En
muchos mercados, la rotacion es
alta y estructural. Negarlo suele
generar frustracion. Asumirlo
obliga a construir sistemas que
funcionen incluso cuando las
personas cambian.

Aquf aparece una diferencia clave
entre gestion y liderazgo. Liderar
supone marcar una vision y
asegurar que los sistemas existen,
se entienden y se cumplen: recetas
claras, flujos definidos, estandares
de limpieza, formaciéon continua y
capacidad de correcciéon rapida.

Cuando delegas todo sin tener
conocimiento interno suficiente
para dirigir a proveedores y
consultoras, cada uno tira para su
lado y el sistema se desordena.

Cuando estos elementos fallan,
el crecimiento deriva en caos

operativo. Y el caocs, antes o
después, impacta directamente en
la experiencia del cliente.

Expandir con criterio

Expandirse hoy exige algo mas que
ambicion. Exige método, humildad
Yy una comprension profunda de
gue cada nuevo mercado tiene

Su propia légica. Hay que vivir

el mercado. Entender la cultura
local, la regulacion, el perfil del
trabajadory la competencia real
evita errores que ningun analisis de
escritorio detecta.

En Livit acompanamos procesos
de expansion desde una vision
integrada: diseno, operacion,
experienciay sistema. No desde la
teoria, sino desde el aprendizaje
acumulado de multiples mercados,
contextos y errores ya vividos.

La pregunta no es si una mMarca
puede expandirse. La pregunta es si
Su sistema esta preparado para operar
bajo otras leyes de la gravedad.

Francisco
Garcia Sung

DIRECTOR DE
FRANQUICIAS DE FAST
FINE RESTAURANT
GROUP & ALINA
LAURS, DIRECTORA DE
MARKETING EN LIVIT
DESIGN
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/

wyul y
ala hosleleria
por abrir eSp anﬂla

vuestras cocinas
al joven talento global

lliance Abroad Spain lleva décadas promoviendo la movilidad

del joven talento hispanoamericano con formacion en

hosteleria y gastronomia para que puedan realizar sus

practicas profesionales en Espafa. A través de esta experiencia

no sélo adquieren conocimientos técnicos, sino que se
integran en equipos reales. De esta forma aprenden de la cultura
gastrondmica espafiola y viven una experiencia transformadora a nivel
profesional y personal.

Todo esto no seria posible sin la generosidad de la hosteleria espanola,
una hosteleria que forma, acoge y transforma. Cada restaurante que
abre sus puertas a nuestros jovenes estudiantes lo hace desde una
generosidad genuina. Se convierte asi en un espacio de aprendizaje, de
intercambio cultural y también de nueva familia.

En Alliance Abroad Spain nos sentimos muy agradecidos por todos

los restaurantes que llevan afnos confiando en nuestra gestion. No sélo
permiten la formacion de nuestros estudiantes, sino que a través de su
colaboracion y confianza hacen que el programa sea mucho mas fuerte.
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Nos enorgullece trabajar con
restaurantes de toda Espafa,
desde proyectos pequefos

hasta restaurantes con estrella
Michelin como Atrio, Echaurren,
Cobo Evolucion, La Finca, Ancestral,
Lu Cocina y Alma, todos ellos
haciendo honor de su hospitalidad
y generando excelencia a través
de la alta formacion del talento

y compromiso. Un ejemplo
inspirador en este proyecto es el
restaurante Regueiro, en Asturias,
que este ano ha conseguido

su primera estrella Michelin.

En Regueiro varios de nuestros
practicantes han podido disfrutar
del proceso de aprendizaje hasta
poder conseguirla.

Este programa de pasantias esta
disenado, entre otras cosas, para
generar un impacto positivo
con beneficios reales para

los restaurantes. Entre ellos
destacamos la incorporacion

del talento joven, motivado y
comprometido. Importante
también es el refuerzo de
equipos, la formacioéon de futuros
profesionales y la contribucidn a
la profesionalizacion del sectory a
su sostenibilidad.

En palabras de uno de nuestros
chefs colaboradores, Miguel
Cobo, de Cobo Evolucion: “Estamos
emocionados de tener a Kurt

en nuestro equipo. Este joven
alumno en prdcticas de cocina
ha demostrado desde el primer
dia una pasion y dedicacion por
la cocina que es verdaderamente
inspiradora. Su entusiasmo y
ganas de aprender han sido
contagiosas. Se ha convertido
en un miembro muy valioso del
equipo, siempre dispuesto a
aprender y ayudar de nuestros
chefs y colegas”.

El otro lado de la experiencia,

los practicantes, también tienen
mucho que contar y agradecer,
como lo suelen hacer en nuestro
podcast Alliance Dreams, un
podcast para sonadores. En

uno de los episodios Marisol

Ortiz comparte su experiencia
realizando sus pasantias en

uno de nuestros restaurantes
colaboradores, Regueiro. En sus
propias palabras: “No hay mejor
destino gastronomico que Espana.
Aqui puedo aprender de los
mejores y seguir aprendiendo”. En

el codigo QR podras ir directamente

a ese episodio y escuchar una
historia real que refleja cémo la
hosteleria espafola no sélo forma
profesionales, sino que abre
caminos y transforma vidas. Por
todo ello, queremos dar las gracias
a todos los restaurantes que forman
parte de nuestro proyecto. Gracias
por vuestra generosidad al abrir las

puertas de vuestras casas a jévenes
que quieren aprender, crecer y
aportar. Con vuestro compromiso
hacéis que la hosteleria espafola
se consolide como referente
internacional de excelenciay
futuro. Cuando apostamos por
personas la Marca Espafa se hace
mas fuerte, generando historiasy
transformado vidas.

&

Natalia
de Isidoro

REGIONAL DIRECTOR
ALLIANCE ABROAD -
SPAIN
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La gastronomia
en un mundo

por que Espana tiene mas
oportunidades que nunca

Maria Cecilia

Rodriguez

FUNDADORA Y CEO DE v

MCR GLOBAL SERVICES I ', .
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a forma en que comemos
ha cambiado radicalmente.
Desayunar algo tradicional,
comer un plato asiaticoy
cenar en un restaurante
italiano es algo habitual para
millones de personas. Esta
convivencia gastrondémica no es
una Mmoda, sino el resultado natural
de un mundo hiperconectado
donde productos, técnicas y
conceptos viajan sin fronteras.

En este contexto, la gastronomia
espanola no solo se ha fortalecido:
se ha convertido en un valor
exportable. La globalizacion ha
multiplicado sus oportunidades,

y hoy Espafa se encuentra mejor
posicionada que nunca para crecer
mas alla de sus fronteras.

La reputacion gastrondmica

de Espana se ha construido
durante anos a base de calidad,
innovaciéon y diversidad. El turismo
gastrondmico atrae a millones

de visitantes, la restauracion
evoluciona constantementey la
cadena alimentaria —productores,
bodegas, conserveras, artesanos,
distribuidores— ha aprendido a
competir con solidez en mercados
internacionales.

Pero en un mercado saturado de
opciones globales, surge una cuestion
fundamental: ;como destacary
Mmantener una identidad reconocible
en medio de tanta oferta?

La respuesta esta en una mezcla de
autenticidad, estrategia y presencia
en los lugares clave donde se
toman decisiones.

La diversidad del ecosistema
gastrondmico espafol es una de
sus mayores fortalezas. Desde
chefs con estrella hasta pequefios
productores, Espana ofrece

una rigueza culinaria Unica que
conecta de forma natural con
consumidores internacionales
que buscan productos genuinos y
experiencias auténticas.

La globalizacion ha introducido
nuevas tendenciasy ha ampliado
horizontes, pero también ha

revalorizado lo original. En

un mundo donde todo esta
disponible, lo que tiene historia,
origen y caracter destaca.

Para posicionarse
internacionalmente no basta con
tener un buen producto: hay que
estar presente en los escenarios
donde confluyen compradores,
distribuidores, chefs, prensa 'y
lideres del sector.

Ferias como HIP, Alimentaria,
Madrid Fusién o SIAL son puntos
de referencia mundial donde se
detectan tendenciasy se abren
oportunidades reales de negocio.
Espafa destaca en estos eventos,
pero aln queda espacio para que
Mas marcas se sumen y aumenten
Su presencia.

Ademas, la visibilidad global
hoy también se construye en
escenarios como Férmula 1,
MotoGP, congresos MICE,
experiencias premiumy
encuentros internacionales,
donde gastronomia y estilo de
vida se unen en contextos de
prestigio. Mostrar una marca en
estos entornos no es publicidad: es
posicionamiento estratégico.

Agui es donde MCR Global Services
acompafa a empresas, restaurantes
y productores, facilitando su acceso,
guidndolos en cémo presentarse y
asegurando que cada participacion
tenga impacto real.

La internacionalizacion
gastrondmica espafola no solo
avanza gracias a los productos:
también gracias a quienes la
representan fuera.

José Andrés ha convertido las tapas
en un fendmeno global en Estados
Unidos, generando interés por
productos espanoles y facilitando su
entrada en ese mercado.

Dabiz Mufoz, con su apertura
en Dubai, demuestra que
incluso las propuestas mas
creativas encuentran espacio en
mercados exigentes.

Eneko Atxa exporta sensibilidad
y técnica vasca a Londres, Tokio
o Lisboa, creando puentes para
que otros productos encuentren
su sitio.

Y Carme Ruscalleda, con su
presencia en Japon, refuerza

la imagen de la gastronomia
espanolay abre camino
especialmente para mas mujeres
gue desean internacionalizarse.

Estos chefs no solo triunfan:
actuan como embajadores,
elevando el prestigio de

Espanay creando oportunidades
para empresasy productores que
desean asentarse en

nuevos mercados.

Espana tiene producto, talento,
diversidad, prestigio y autenticidad.

Lo que muchas veces falta es dar el
paso con estrategia, coherenciay
acompafamiento adecuado.

La globalizacion no es un
obstaculo: es un escenario lleno de
oportunidades para quienes estén
preparados para aprovecharlo.

La gastronomia espanola ya

ha salido al mundo, pero ahora
necesita salir mejor, salir mas y
posicionarse donde realmente
importa.

El futuro pasa por estar presentes
en eventos de referencia, ferias
especializadas y plataformas
estratégicas —nacionales e
internacionales— que permiten
gue una marca sea vista,
reconocida y recordada.

Para ello, es esencial contar con
una estrategia sélida, una vision
claray un acompafnamiento
experto.

En ese camino, MCR Global
Services guia, conecta y
acompana, ayudando a que
cada proyecto gastronémico o
emypresarial crezca con identidad
y se haga notar en un mercado
global cada vez méas competitivo.
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La sostenibilidad

empieza con

de social
hacia un turismo inclusivo en HORECA

n pleno 2026, con el
sector de la hosteleria
volcado en la innovacion
y la sostenibilidad, resulta
imprescindible recordar
gue la sostenibilidad tiene una
dimension humana irrenunciable.
Eventos como HIP (Hospitality
Innovation Planet) ponen el foco
en las Ultimas tendencias y la
competitividad empresarial, pero
también deben subrayar que la
verdadera innovacion pasa por una
hosteleria inclusiva y con valores.
En palabras simples: el turismo
debe ser para todos, y eso incluye
a las personas neurodivergentes
—aquellas con condiciones como
el autismo, la dislexia, el TDAH o
la dispraxia — cuya experiencia en
hoteles y restaurantes aln esta
lejos de ser plena.

OPINION

SESS|ONS
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COSTILLAS DE CERDO LAQUEADAS CON SALSA BBQ ASIATICA

+

SALSA
BARBACOA

COSTILLAS CERDO

PECHUGA DE POLLO DE CORRAL

Hoy por hoy, muchos restaurantes
y hoteles no son accesibles

para un 10-15% de la poblacién
mundial, precisamente ese publico
neurodivergente que representa
millones de personas. Para estas
familias y clientes potenciales,
salir de vacaciones o simplemente
ir a cenar puede convertirse en
un desafio abrumador. Cartas de
menu interminables sin ayudas
visuales, entornos saturados

de estimulos, personal sin
formacion especifica o la falta de
espacios tranquilos son barreras
invisibles que excluyen a una
parte importante de la sociedad.
Como suele decirse, no existen
personas con “discapacidad”,
sino sociedades inaccesibles a la
diversidad. Si el entorno cambia

+

PECHUGA
DE POLLO

A BAJA
TEMPERATURA

TERMINADA
A LA BRASA

PARRILLADA DE VERDURAS CON SALSA PESTO

+

VERDURAS
A LA PARRILLA

CHAMPINONES,
CALABACIN

BERENJENA,
PIMIENTOS

CEBOLLA,
ESPARRAGOS
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y se adapta, la “discapacidad”
desaparece como obstaculo.

Pequefas adaptaciones pueden
tener un impacto enorme. Formar
al personal en atencién a la
diversidad, implantar sefalizacién
con pictogramas, ofrecer cartas
adaptadas con desgloses visuales

Afortunadamente, el sector
HORECA comienza a dar pasos
para derribar estas barreras.

de ingredientes, habilitar una
“comanda prioritaria” para quien
no puede esperar largos tiempos,
O reservar una mesa en zona
tranquila a quien lo solicite son
medidas sencillas que marcan
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la diferencia. Por ejemplo, mas
de 600.000 personas en Espana
actualmente evitan acudir a locales
de restauracion simplemente
porgue no encuentran estas
minimas adaptaciones; con
muy poco, hacemos mucho, y
podriamos abrir una ventana de
oportunidad para esos cientos
de miles de personas que estdn
deseando tomarse una pizza en
igualdad de condiciones. Cada
pequefo “tip” de accesibilidad
—desde una senal clara hasta

un gesto de flexibilidad — puede
transformar la experiencia de un
cliente con autismo o cualquier
otra condicién neurodivergente.

La buena noticia es que ya existen
pioneros demostrando que un
turismo inclusivo es posible.

En Canarias, por citar un caso
inspirador, Gloria Thalasso &
Hotels se convirtié en el primer
grupo de Espana certificado
como Autism Friendly en

todos sus establecimientos.
Cracias a un proyecto integral
implementado junto a la
asociacion Autism Friendly Club,
estos hoteles adaptaron sus
comunicaciones (web accesible,
paneles informativos, menus

con pictogramas) y protocolos

de servicio (check-inflexible,
seguimiento personalizado
durante la estancia, etc.), a la vez
que formaron a sus empleados en
atencién inclusiva. ¢ El resultado?
Un modelo de turismo accesible,
inclusivo y sostenible que

ha mejorado la experiencia de
sus huéspedesy les ha valido
reconocimiento como espacio
comprometido. “Este tipo de
iniciativas no solo dignifican la
experiencia turistica de miles

de familias, sino que reflejan
valores como la igualdad de
oportunidades, la diversidad y la
inclusion”, sefalaba recientemente
Sonia Martinez, Directora de
Recursos Humanos de la Cadena
en referencia a dicho proyecto. La
experiencia ha sido tan positiva
gue mas de 50 hoteles en

Europa han seguido ese camino,
entendiendo que el turismo puede
y debe ser para todos.

En restauracion empieza a ocurrir
algo parecido. Ya son varios los
restaurantes de renombre en
Espafa que se han sumado ala
iniciativa Autism Friendly. desde

establecimientos tradicionales
hasta cocinas con estrella Michelin
han adoptado menus con apoyo
visual, formacién en sus equipos
y pequenos ajustes logisticos
para recibir mejor a clientes

con necesidades especiales.

Lo hacen no por obligacion
normativa (aungue es previsible
que en el futuro la accesibilidad
coghnitiva sea un estandar legal,
tal como sucedié con las rampas
de accesibilidad fisica), sino por
conviccion y responsabilidad social.
Entienden que la sostenibilidad
social es tan importante como
la ambiental: un restaurante no
puede considerarse realmente
sostenible si deja fuera a una
décima parte de la poblacion. Al
incorporar la perspectiva de la
neurodiversidad, estos pioneros
no solo ejercen la empatiay la
solidaridad, sino que también
estan fidelizando a nuevas
familias clientas, diferencidndose
en el mercado y anticipandose

a tendencias regulatorias y

de reputacion. Al finy al cabo,
contribuir a una sociedad mas
inclusiva también fortalece la

propuesta de valor de sus negocios.

En este 2026, la hosteleria
espafola sigue inmersa en una
transformacion para adaptarse

a un entorno mMas exigente

y competitivo. Digitalizacion,
nuevos conceptos gastronémicos,
eficiencia... todo ello estd sobre

la mesa en foros como HIP. Pero
conviene no perder de vista

gue la innovacién con sentido
pasa por colocar a las personas
en el centro. La sostenibilidad
empieza con “S" de Social porque,
sin igualdad y accesibilidad, el
desarrollo sostenible simplemente
no llega a ser completo. Abrir
hoteles, restaurantes y destinos

a la diversidad es el proximo

gran reto apasionante al que nos
enfrentamos como sector. Ese reto
implica salir de la zona de confort
y replantear algunos estandares,
si; pero sobre todo implica algo
muy basico: la voluntad de querer
atender y acompanar a mas
personas, reconociendo que todos
somos iguales en dignidad.

Que el movimiento hacia un
turismo inclusivo siga creciendo
depende de cada uno de nosotros.
Desde el director general hasta el
chef o el recepcionista, todos en el

sector HORECA podemos aportar:
ya sea impulsando formacioén en
nuestros equipos, adaptando un
proceso operativo, comunicando
el valor de la inclusion a nuestros
clientes o proponiendo ideas
creativas para que nadie se quede
atras. El cambio social empieza por
pequefos pasos en casa empresa.
En definitiva, se trata de entender
gue la diversidad de nuestros
clientes no es un problema a
gestionar, sino una realidad a la
que abrazar. Un destino, un hotel
O un restaurante verdaderamente
sostenible sera aquel que logre
gue cualqguier persona —sin
excepcion — se sienta bienvenida
Yy pueda disfrutar plenamente.
Construyamos juntos ese modelo
de turismo con valores, porque la
hospitalidad, para ser auténtica, ha
de ser inclusiva.

Alberto

Gutierrez
Pozuelo

PRESIDENTE DE AUTISM
FRIENDLY CLUB
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timamente, tanto en el
sector HORECA como
en otros campos, hay
una epidemia curiosa: la
expertitis. De repente
hay expertos en todo: Venezdlogos,
irandlogos, ucranioélogos, Israelo-
palestindlogos. Y, por supuesto,
también ocurre en HORECA —
|A, expertos en post largos de
LinkedIn, marketing, consultoria,
redes socialesy un largo etcétera—
Yy, sin embargo, cada vez cuesta
mas encontrar conversacion
seria sobre lo esencial: producto,
cocina, sala y gestion. Todo se
mueve a la velocidad de la luz.
Seamos honestos, es complicado
estar al dia de todo con toda la
informacion que hay actualmente.
A veces es mejor la experiencia y el
criterio que ser expertdlogo.

Lo preocupante no es que existan
expertos en todo, ya se sabe lo que
se dice «Aprendiz de todo, maestro
de nada», sino que se confunda al
verdadero profesional con el resto.

La tecnologia es el ejemplo
perfecto. La IA (es increible,

ahora das una patada y salen

mil expertos en |A) ya se esta
desarrollando; al menos en los
grupos de restauracion, para
automatizar reservas, inventarios,
prevision de demanda o atencion
al cliente. Eso puede ser Util si

210S

—

py Pablo Beuend;/
\\05

se integra con criterio. Pero la IA
Nno es magica, como decia aquel
anuncio de coches «La potencia
sin control, no sirve de nada». La IA
es una herramienta mas que debe
funcionar bajo el paraguas de una
estrategia. El publico estad usando
la IA para hacer gilipolleces, como
memes. De momento estamos
jugando. Somos nosotros los

gue tenemos que ir un paso Mas
allad. Usala y mira como se puede
integrar en tu negocio. Y ahora

si, habla con un experto sobre
integraciones.

Por mucho tiempo gue pase -y, No
sé si estaréis de acuerdo-, para mi,
los cuatro pilares fundamentales
de un negocio o marca son:
estrategia, tecnologia, experiencia y
equipo. Si, las personas.

Y hablando de personas, para
cerrar me gustarfa hablar de las
tendencias. Del cliente que caza
las tendencias (tendencidlogo?,
¢No os parece que llevamos unos
aflos comiendo a la moda? Da
igual que vayas a Sevilla, Londres,
Paris o Cuenca: se repite el patron.
Espacios “wow", storytelling super
cool, promesas y mas promesas
“La mejor smash burger, el mejor
risotto del concurso de blablabla”...
Yy Una carta que a veces parece
diseflada mas para lucir un
emplatado que para el estdbmago.

(@( PERTOLOGO?

La experiencia manda, sf; pero
cuando la experiencia se reduce a
estética, se vuelve fragil.

Sino cuidamosalasalayala
cocina, no hay relato que aguante.
La conversacion sobre convenios y
salarios esta viva porque el sistema
necesita ajustar para retener
personas.

“El publico ya no solo se
conforma con experiencias y
buen producto, el servicio es el
postre de un negocio. Si no te
gusta te vas con mal sabor de
boca.”

El futuro del HORECA no es elegir
entre marketing o gastronomia,
entre IA o tradicién, entre
decoracién o cocina. El futuro

es jerarquizar. Primero, el oficio:
producto, técnica, tiempos,
consistencia, hospitalidad.
Después, el marketing como
altavoz, eso si, servido con
honestidad: contar lo que haces de
verdad, no lo que esta en tendencia
porgue lo dice un expertélogo. Y

la tecnologia, como herramienta:
medir mejor, comprar mejor,
reservar mejor, prever mejor.

Cuando “todo el mundo es
experto”, el criterio es sencillo:
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fiate menos del que te promete sorprendiendo que en productos Pablo
la luna y mas del que habla de como los zumos pongan un sello
estrategias, procesos, equipo, vegano-, Si, muy sostenible, pero sé

escandallos, costes, mermas, sostenible, no basta con contarlo. Bellenda

formacion y servicio.

Estamos ante una nueva era

de la gastronomia. Se siente DIRECTOR DE
en la calley en los negocios. MARKETING DE APLUS
Seas expertélogo o no, te voy a Algo estd cambiando, se huele GASTROMARKETING

decir una cosa. No estoy en contra en el ambiente. No te lo dice

de las tendencias que tengan un expertélogo, seguro que tu
un sentido y no sean meras también lo has notado.
experiencias llenas de promesas

vacias. Si hacemos lo que todo el Nos vemos en HIP.

mundo, perdemos nuestra esencia

(pueblos, ciudades, paises, raices).

Construir una marca (restaurante,

producto, servicio o lo que tengas

en mente) no se elabora solo

a base de lo que pida la moda.

Construyamos respetando el

producto y al productor, no e
contemos milongas -me sigue

‘l'u
O H m T

Prommocidn ds la l wlaria de miunic 1Rk, '-'i!-ltli“{‘.'ad :f |:||-ﬂ-5|n1;-2-5||:i|.f.ﬂ El'l'|'JI'|'.|'I'J|I'I'Ii-" o nriﬁn’r }'
dal talanto gastronomico an todo el territorio regional. FeCUrsos para nueves proyectos y nigocos.

1

ostenibilidad: formar . Promocidn de guias gastrondmicas ¥ recUrsod
de rejoras, para pener G vakor la ofarta hostalara.

NOINIdO




Influencia del PESO
yla FORMA dela

copaenla

PERCEPCION
sensorial del VINO-

Accede al
estudio completo:

neu ro



@ilac

FACFESSIDNAL

GAMA PREMIUM

.r.... il

EL VALDR ANADIDO

PAAA LOS ESTABLECRIENTGS MAS SELECTOS

L3 sy gpma Framium e Hac Proleens @88 compoesls por ins

DARRCC I [ KON I e Tios s

Freducios de calidad, duponibles en mono peoducbs oo
gt s cOCtelm, cpa o plicnn por s propiedicia s, por s Solibe

o O =S DrgEn

Lo guie T <lienle espeia

Visitanos en el stand
QESZ24

Lo s e e
=g B o

o kg [H

i Prodfegasnea! agsee B5H = & LT . t-

infEnas-prolsaakial oom wEsE NS - peclEai iaralooam




MUNDO DIGITAL

NAM NAM N°14

68

FOOD MAGAZINE BY FACYRE | ENTIDAD GESTIONADA POR APLUS GASTROMARKETING | N° 14

oy en dia, la reputacion
de un negocio no la
define su publicidad,
sino lo que los clientes
dicen de él en internet.
Antes de reservar, comprar o llamar,
la mayoria de personas busca el
negocio en Google y se fija en las
estrellas. Por eso, una resefa puede
ayudarte a crecer... 0 puede frenarte,
incluso aunque No sea justa.

El problema es que este sistema
de confianza esta cada vez mas
expuesto al fraude. Segun estudios
recientes, entre el 20% y el 30% de
las resefas en plataformas como
Coogle o Amazon pueden ser
falsas o manipuladas. Y para un
negocio, esto No es solo cuestion
de imagen: puede tener un
impacto directo en la facturacion.

El poder de las

resenas:

. como proteger la reputacion
de tu negocio en la era digital

*Repscar

Solucion

autogestionable para

de internet

El impacto real de las reseiias en
un negocio

Las resefas influyen de forma
determinante en la decision de
compra. Una sola resefa negativa
puede hacer que hasta un 22% de
clientes potenciales se lo piensen dos
veces, y cuando hay cuatro o mas
criticas negativas, la pérdida de ventas
puede llegar a ser muy significativa.

Este dano no afecta igual a todos.
Las grandes corporaciones sufren
a nivel de marca, pero las pymes
son especialmente vulnerables: en
muchos casos, 5 0 6 comentarios
negativos pueden destruir ahos
de esfuerzo. Ademas, las resenas
también influyen en el SEO local:
una puntuacion baja te desplaza
de los primeros resultados

de Google Maps, reduciendo
visibilidad y oportunidades de
venta. En un mercado donde mas
del 50% de consumidores no confia
en empresas con menos de 4
estrellas, gestionar la reputacion ya
no es opcional.

RepScan: recupera el control de
tu reputacion

Ante este panorama nace
RepScan. Somos una solucion
tecnoldgica disefada para ayudar
a empresas y negocios locales

a proteger su reputacion online
frente a contenido falso, dafino

u obsoleto. Mientras muchas
plataformas ignoran o ralentizan
las solicitudes de borrado, RepScan
combina tecnologia avanzada con
procesos legales optimizados para
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defender tu identidad digital y garantizar que
tu reputacion refleje la realidad de tu trabajo, no
ataques malintencionados.

Nuestra plataforma: funcionalidades clave

Para mejorar la presencia online y reducir el
impacto de resefas injustas, RepScan incluye:

v Agrupacion flexible de fichas: centraliza
todas tus ubicaciones en Google Business
Profile y agrupalas por zona, responsable o
tipo de negocio.

v lA para respuestas: genera respuestas
coherentes con el tono de tu marca, con
opcién de aprobacion previa o respuesta
automatica.

v Estrategia NFC: impulsa resefias positivas y
desvia resefas negativas hacia una encuesta
interna para proteger tu rating.

v Analisis de tendencias y tags: convierte
el feedback en datos Utiles para marketing,
operaciones o direccion.

v Eliminacioén de fichas duplicadas: elimina
perfiles incorrectos que confunden a los
clientes y dafan tu visibilidad.

v Eliminacién de resefas denunciables:
gestionamos la retirada de resefas que
incumplen las politicas de Google.

Transparencia y accesibilidad:
nuestros planes

Creemos que proteger tu reputacion no
deberia ser un lujo. Por eso ofrecemos opciones
escalables:

v Plan Premium: 249€/mes + 12€ por ficha.
Incluye eliminacion ilimitada, reportes
avanzados y soporte prioritario.

v Plan Enterprise Gestionada: desde 750€/
mes + 12€ por ficha. Ideal para estructuras
complejas, con paneles dindmicosy un
Manager dedicado.

ZQuieres recuperar el control de tu
reputacion? Si quieres, podemos hacer
una auditoria de tus fichas para identificar
cuantas resefas cumplen criterios de
eliminacion. Contactanos y te ayudamos.

Cande Corte

GOOGLE REPUTATION
MANAGER

CFS s
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fermentacion de masas
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Sublr precios en hosteleria

N hosteleria, subir precios
no es ninguna novedad.
Lo que si cambia es el
contexto: con la inflacion,
los costes al alzay un

cliente cada vez mas informado (y
exigente), ajustar el ticket medio

se ha vuelto un equilibrio delicado.
Y si bien hay razones para estas
subidas, lo que marca la diferencia
es como se comunica. Porque
subir precios no es el problema.
El problema es no saber contarlo.

¢Subimos sin avisar y cruzamos
los dedos? ;O lo explicamos con
excusas? Nilo uno nilo otro.
Hay un camino intermedio:
comunicarlo bien.

Pero cuidado: comunicar una
subida de precios no puede
resolverse con una frase pequefa
al pie de la carta. Tampoco con
un cartel pegado a la entrada
con tono de “lo sentimos, no es
culpa nuestra”. El cliente valora

la honestidad, pero también

Aleonw
sin perder
clientes

se puede (y se debe)

espera coherencia. Y, sobre todo,
quiere que se lo digas de forma
clara, humanay sin hacerlo sentir
culpable por pedir lo de siempre.

mantener la calidad ayuda a que

el cliente entienda que detras del
precio hay una decision consciente.
El segundo es cuidar el tono.

No es lo mismo decir ‘nos hemos
visto obligados a subir precios’
que contar: ‘hemos ajustado
nuestra carta para seguir
ofreciéndote lo mejor, sin bajar
un gramo de calidad’.

También importa el comoy el
donde. Comunicar en sala, en
redes sociales o en la carta no
son estrategias excluyentes. La
clave esta en que el mensaje

sea coherente con el estilo del
local. Un restaurante clasico
puede explicarlo desde el respeto
por el producto. Un gastrobar
puede hacerlo con un tono

mas desenfadado. Y un local

de barrio puede permitirse una
comunicacion cercana, incluso con
un toque de humor.

El primer paso es contextualizar.
No hay que entrar en detalles
contables, pero si explicar
brevemente por qué ha subido
ese plato o ese menu. Hablar de
producto local, de subidas en la
materia prima o del esfuerzo por
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El cliente no necesita cifras.
Necesita contexto.

Algunos restauradores han optado
por acompanar la subida con
mejoras visibles: nuevos platos,
vajilla renovada, cambios en el
servicio o ajustes en el menu que
demuestren que el valor esta en
alza, no solo el precio.

En definitiva, no se trata solo de
justificar. Se trata de generar
confianza. Cuando un cliente
percibe que estd pagando mas,
pero recibe lo mismo (0 menos),
siente que pierde. Pero si nota
que la experiencia mejora, que el
servicio esta mas cuidado, que el
producto es mas fresco o que la
propuesta es mas coherente, no
solo acepta el nuevo precio, sino
que vuelve.

Callar también comunica. Y
muchas veces, mal.

Si el cliente nota que algo

ha cambiado, pero nadie lo
explica, llenara los huecos con
suposiciones. “Han subido por
subir” “ya no es lo que era”, “se
estan aprovechando” Tres frases
gue pueden tumbar meses de
fidelizacion. Por eso, comunicar

bien es parte del negocio.

Y si te preocupa que comunicar
una subida suene a excusa,
recuerda que el cliente esta mas
preparado de lo que crees. Todos
pagamos la luz. Todos hacemos
la compra. Todos sabemos lo que
cuesta el aceite de oliva.

Subir precios no tiene por qué
ser un drama. Pero ignorar que

el cliente lo va a notar, si. ;Y si en
lugar de esquivarlo, lo hablamos
con naturalidad y transparencia?
Quizéas no solo no lo pierdas... sino
que lo fidelices mas.

Paloma

Anton

PERIODISTA
ESPECIALIZADA EN
GASTROMARKETING

EQUIPO APLUS
GASTROMARKETING
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“Temporadab
silencio digi

aja sl

al ne

el valor de comunicar todo el ano

errar el restaurante unos

meses al afo es normal.

Cerrar la comunicacion

durante esos meses es

un error mas comun de
lo que parece.

En una realidad donde la relacion
con el cliente se construye también
en digital, desaparecer de la
conversacion puede salir caro. Hoy, el
cliente sigue mirando, comparando
y guardando sitios incluso cuando
los negocios No estan abiertos.

Para entender mejor por qué
Mmantener viva esa comunicacion
es tan importante, he tenido

la oportunidad de hablar con
Alicia Reina, empresariay CEO
del restaurante Unic (Ibiza), un
proyecto gastrondmico estacional
con estrella Michelin. Desde su
experiencia, mantener activa la
comunicacion Nno es una accion
puntual de marketing, sino

una parte estructural de como
entienden la gastronomiay la
relacion con el cliente.

El restaurante no se apaga
cuando baja la persiana

Cuando le pregunto qué aporta

a un proyecto como Unic

seguir comunicando cuando el
restaurante ya no estd abierto,
Alicia es muy clara: para ellos,
mantener viva la conversacion
forma parte del propio ADN

del proyecto. Durante los

meses de cierre, el equipo
continlda investigando, creando

y reinterpretando la tradicion
gastrondmica ibicenca desde una
mirada contemporanea. Y todo ese
trabajo, que normalmente queda
en la sombra, encuentra en las
redes sociales un espacio natural
para compartirse.

Mostrar lo que no se ve también
es marketing (del bueno)

Uno de los puntos mas
interesantes que surge en la
conversacion es la importancia de
ensefar lo que normalmente no
llega a la mesa. Alicia explica que
compartir procesos, reflexionesy
aprendizajes permite que el cliente
se sienta parte de algo mas grande
gue una simple comida.

No se trata de publicar por publicar.

Se trata de construir relato,
generar cultura gastronémica
y reforzar una filosofia para
entender lo que luego se vive

en el restaurante. Y esto no es
exclusivo de la alta gastronomia.
Un restaurante familiar, un bar de
barrio o un chiringuito también
tienen historias que contar:
recetas heredadas, producto local,
decisiones de cocina o recuerdos
de temporadas anteriores.

Redes sociales como
acompafiamiento, no como
escaparate

Otro tema que destaca Alicia
durante la entrevista es cdmo
entienden las redes sociales dentro
de Unic. Para ella, no son solo

un canal promocional, sino un
espacio de acompafamiento.
Mantener la conversacion activa
refuerza el vinculo emocional

con el cliente y hace que, cuando
vuelve a sentarse a la mesa, sienta
que ha formado parte del camino.
No es insistir, es estar presente.

La estacionalidad no es un vacio,
es una oportunidad

Como empresaria, Alicia también
reflexiona sobre lo que implica
vivir meses de mucha intensidad
seguidos de otros de aparente
silencio. Para ella, ese silencio no
puede ser ausencia.
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Los meses de cierre se convierten

en un momento estratégico para
profundizar en el territorio, la
cultura gastrondmica, la evolucion
del equipoy la reflexion que
durante la temporada alta no
siempre es posible. Para cualquier
restaurante estacional, este
aprendizaje es muy valioso: la
temporada baja puede ser el
mejor momento para fortalecer
la identidad del negocio y
preparar el terreno para la
siguiente apertura.

Comunicar también es liderar

Durante la conversaciéon aparece
una idea muy potente: comunicar
es una forma de liderar. Liderar el
relato del proyecto, su coherenciay
SuU proposito.

Desde el inicio, en Unic sabian
lo que querian: no crear solo
un restaurante, sino un relato

gastrondmico y cultural que
merecia ser contado mas alla del
espacio fisico. Las redes sociales
se convierten asi en un lugar

de encuentro donde el cliente
puede conectar emocionalmente
con el proyecto, incluso cuando
no puede vivirlo de forma
presencial. Y, de nuevo, esta vision
no es exclusiva de los grandes
restaurantes, cualquier negocio de
hosteleria puede liderar su propio
relato si comunica con intenciéony
coherencia.

‘No esperar a tener tiempo’

Cuando le pregunto qué consejo
darfa a otros hosteleros que siguen
posponiendo el trabajo en redes
sociales, su respuesta es tan
honesta como realista: no esperar
a ‘tener tiempo’, porque en
hosteleria ese momento casi nunca
llega. Por eso, el verdadero error no
estd en no saber comunicar, sino

en dejarlo siempre para después.
Alicia lo tiene claro: las redes
sociales no deberian entenderse
como un afadido ni como una
tarea secundaria, sino como una
parte mas del propio proyecto.

‘En un negocio estacional, esa
comunicacion se convierte en el
hilo invisible que mantiene viva
la relacion durante todo el aio.
Y, con el tiempo, es esa constancia
la gue marca la diferencia entre
un restaurante que se consume y
se olvida, y un proyecto que deja
huella, se recuerda, se espera y se
vuelve a elegir’ concluye.

Esta pequena charla nos recuerda
gue las redes sociales dentro de

la gastronomia son herramientas
muy valiosas, que se construyen
con tiempo, reflexion y coherencia.
Como sefala Alicia, comunicar

no es insistir, es acompanar. Y
acompanar bien es una de las
mejores inversiones que puede
hacer un restaurante.

Natalia

Martin Garcia

@MKTPUNTO
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por qué la transparencia

y
protege la reputacion del

el sector agroalimentario

durante anos.

N los Ultimos meses, la En el sector agroalimentario El silencio también comunica:

entrada del virus de la y HORECA (donde la abre la puerta

peste porcina africana seguridad, la salud y la a la desinformacién

(PPA) en Espana ha percepcion publica son pilares

vuelto a recordarnos fundamentales), la gestion Durante anos, muchos sectores
esta realidad. Mas alla del comunicativa de una crisis es productivos han optado por el
impacto sanitario o econémico, casi tan importante como la silencio como mecanismo de
lo que de verdad se pone en gestion técnica del problema defensa. Se pensaba que “no
juego es la reputacion de un en si. Y es que la pregunta no hablar” evitaba el conflicto.
sector que alimenta al paisy es si habra una crisis, porque las
que, sin embargo, sigue siendo habra, sino cuando llegaran o si Pero la experiencia demuestra
desconocido para buena parte de estaremos preparados justo lo contrario: el silencio deja
la sociedad. para gestionarlas. espacio a la desinformacion.
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Cuando los titulares aparecen sin
contexto, cuando los consumidores
solo reciben mensajes emocionales
0 sensacionalistas, el vacio
informativo lo ocupan otros. Y
cuando eso sucede, la narrativa
deja de estar en tus manos.

En una crisis, callar no es
prudente: es peligroso. La
confianza no se construye
escondiéndose, sino explicando,
mostrando y conectando con
empatia. Como profesionales del
sector alimentario, tenemos la
responsabilidad de hablar con
rigor, pero también con cercania ya
gue, ademas de tener la razdn, es
importante saber contarlo.

Cémo comunicar con solvencia
en una crisis

En una situacion critica,
comunicar bien depende de tres
pilares: transparencia, escucha
activa y humanizacion. La
transparencia aporta contextoy
coherencia; la escucha permite
identificar las preocupaciones
reales del publico;y la
humanizacion conecta mostrando
el trabajo de las personas que

hay detras. Estos tres elementos
sostienen cualgquier comunicacion
reputacional robusta.

Cuando faltan, aparecen los errores
gue agravan una crisis: respuestas
tardias, mensajes incoherentes y
uN Uso excesivo de tecnicismos
gue desconectan del lector. Sin un
protocolo previo (mensajes clave,
portavocia y criterios de evaluacion)
la respuesta se improvisa y esto
aumenta el riesgo reputacional.

Reaccionar tarde empeora el
impacto; usar términos técnicos sin
traducirlos al dia a dia del HORECA
no aporta claridad; y hablar solo
hacia dentro impide construir
confianza. La reputacion se juega
fuera, explicando de forma sencilla
y mostrando coémo se trabaja y se
toman decisiones incluso en los
momentos mas complejos.

Lo que el sector HORECA
puede aprender

El paralelismo entre la produccion
ganadera y la restauracion es mas
estrecho de lo que parece. Ambos
sectores comparten una misma
cadena de valor (la de alimentar)

Y, por tanto, una misma
vulnerabilidad: la confianza
del consumidor.

Un ejemplo claro: un restaurante
gue comunica de forma
transparente un problema con un
proveedor o una alerta sanitaria
genera respeto y comprension en
lugar de rechazo o criticas.

Los negocios del canal HORECA
pueden aplicar tres aprendizajes
directos del modelo de
comunicacion reputacional:

Planificar la respuesta antes de
necesitarla: tener un protocolo y

una voz autorizada para comunicar.

Comunicar desde los valores, no
desde el miedo: si el propdsito es
genuino, se debe transmitir incluso
en momentos dificiles.

Extraer aprendizajes que
fortalezcan el sistema: cada
incidencia se puede transformar en
una oportunidad de mejora.

La restauracion y la industria
carnica estan mas unidas que
nunca. Y en un contexto donde
la sociedad exige transparencia

y coherencia, comunicar con
proposito se convierte en un acto
de liderazgo.

De cada crisis surge una
oportunidad reputaciona

Toda crisis tiene dos caras:
riesgo y posibilidad. Cuando
se gestiona con coherencia, se
puede convertir en un punto
de inflexion que refuerce la
reputacion de una marca o
incluso de todo un sector.

Las organizaciones que comunican
con serenidad y valores proyectan
mas humanidad, fiabilidad y
compromiso. La clave estd en
cambiar el enfoque: no comunicar
para defenderse, sino para explicar
y conectar. Este cambio es esencial
para el sector agroalimentario:
pasar de reaccionar a comunicar
con propdsito.

No hablamos de estrategias de
marketing, hablamos de construir
puentes reales entre el campo, la
industria y la sociedad. De esos
puentes depende la credibilidad de
todo el sistema alimentario.

Conclusion

Las crisis son inevitables y su
impacto depende de como se
gestionan. En un entorno donde
la informacion viaja rapido, el
silencio expone. La comunicacion
responsable es el mejor antidoto
ante la incertidumbre.

El futuro del sector agroalimentario
(y del HORECA que lo representa
ante el consumidor) pasa por
comunicar con claridad, rigory
valores. La confianza se cultiva con
constancia y transparencia.

Gemma Tico

VETERINARIA Y
FUNDADORA DE
AGENCIA OINKERS,
LA PRIMERA AGENCIA
DE COMUNICACION
REPUTACIONAL
ESPECIALIZADA EN EL
SECTOR PORCINO.
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La copa también

alla de su contenido

® uede una
copa cambiar
un vino sin
cambiar el vino?
La pregunta,

habitual en el discurso de
sumilleres y hosteleros, empieza
a encontrar respuestas con base
cientifica. Un reciente estudio
demuestra que la forma, el peso
y el ritual de servicio de una
copa condicionan la experiencia,
influyendo de manera directa en
la emocion, el recuerdo y el valor
econdmico que el consumidor
otorga a un vino.

La investigacion, desarrollada

en el marco del Gastrolab de
Aplus Gastromarketing, con la
colaboracion de Neuromenus,
Goli Neuromarketing y Pasabahce,
analizé cémo un mismo vino era
percibido en distintos contextos
de servicio. Treinta participantes
realizaron una cata en la que el
contenido permanecia inalterado,
mientras variaban la cristaleria

y el ceremonial. El resultado fue
revelador: el vino cambiaba

sin cambiar.

2

cuando el continente
transforma el vino

El poder invisible del disefio

El estudio confirma algo que la
restauracion mas intuitiva lleva tiempo
aplicando: la percepcion de calidad
no depende Unicamente de lo que

se bebe, sino de como se presenta.
Una copa mas pesada, con un disefio
cuidado y sofisticado, genera una
expectativa de mayor valor desde el
primer contacto, que se traduce en
una experiencia Mas positivay en una
mayor disposicion a pagar.

Los datos recogidos mediante
sensores de neurociencia
computacional mostraron un
aumento significativo de la
activacion emocional positiva y del
Indice SID cuando el vino se servia
en copas de mayor peso y estética
mas elaborada. En términos
econdmicos, el mismo vino pasd
de ser valorado entre 12 y 16 euros
en un servicio estandar a situarse
entre los 25y los 32 euros cuando
se acompahalba de una cristaleria
premium y un ritual cuidado.

El ritual como generador
de emocién

Mas allad del diseno, el estudio

pone el foco en el ritual de servicio.
Gestos como el uso del decantador,
una explicacion pausada o un
servicio mas ceremonial amplifican
la conexion emocional del
comensal con el vino. No se trata
de artificio, sino de narrativa: el
consumidor no solo bebe, vive una
experiencia.

Este componente emocional
refuerza el recuerdo y eleva el nivel
de satisfaccion global. El vino se
recuerda mejor, se disfruta masy
se asocia a un momento especial,
convirtiendo el ritual de servicio en
una herramienta estratégica para
la hosteleria contempordanea.

Diferencias que también cuentan
El analisis detectd también

diferencias de géneroen la
respuesta emocional. Mientras
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que las mujeres mostraron una
mayor sensibilidad a la estética de
la copa y a la narrativa del servicio,
los hombres conectaron de forma
mMas intensa con el gesto técnicoy
el aspecto funcional del ritual.

Mucho mas que un contenedor

Las conclusiones refuerzan el papel
del neuromarketing como aliado
estratégico de la restauracion, la
enologia y el disefio de producto.
Entender como operan los
mecanismos inconscientes de
decision permite crear propuestas
con valor diferencial sin necesidad
de modificar el producto base.

La copa deja de ser un simple
contenedor para convertirse

en una pieza clave del relato
gastrondmico. En un sector donde
la experiencia marca la diferencia,
cuidar la cristaleria y el ritual

de servicio es una decisién
estratégica, no un detalle.

Accede al estudio a través de este QR:

Aplus
(zastro-

marketing

NOIDVAONNI
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| maridaje del vino

ay momentos en la
restauracion gue no
se anuncian, pero se
recuerdan. Una mesa
bien vestida, una botella
gue se descorcha con el ritmo
justo, el silencio previo al primer
sorbo. En ese instante, cuando el
vino llega a la mesa, el negocio se
la juega. No solo por lo que sirve,
sino por coémo lo sirve. Porque en
hosteleria, la experiencia también
se construye con detalles que

no figuran en la carta, pero que
determinan si el cliente vuelve.

La cristalerfa es uno de esos
detalles. La copa acompana al vino
desde el primer gesto, anticipa
sensacionesy actla como puente
sensorial entre el producto, el plato
y el comensal. No es un objeto
neutro, sino una herramienta

gue puede elevar o disminuir el
impacto de un maridaje.

La copa como amplificador
sensorial

En los Ultimos anos, la cristaleria
profesional ha evolucionado al
mismo ritmo que lo ha hecho

el servicio del vino en bares

y restaurantes. Fabricantes
especializados en vidrio para
hosteleria, commo Pasabahcge,
han entendido que la copa no
es un objeto neutro, sino una
herramienta de trabajo. Con una
so6lida trayectoria internacional
Yy una presencia consolidada en
Espana, la marca se ha convertido
en un referente para el sector
HORECA gracias a un enfoque
gue combina disefio inteligente,
claridad del vidrio y resistencia
pensada para el uso intensivo.

Una copa bien disefiada
amplifica el vino. El volumen del
caliz favorece la oxigenacion;

la forma dirige los aromas; el
borde -especialmente cuando
esta cortado a laser- mejora la
precision del sorbo y la sensacion
en boca. Elementos técnicos que
no se explican en sala, pero que se
traducen en una experiencia mas
limpia y coherente.

Cada vino, su copa: el maridaje
también se bebe

El éxito de un maridaje no
depende solo de la afinidad entre
vino y receta, sino del espacio que
se le da al vino para expresarse.

Los vinos tintos encuentran

su mejor aliado en copas de
mayor capacidad, que permiten
abrir aromas, suavizar taninos

y aportar equilibrio. Modelos
como Amber, Primetime, Allegra
o Montecarlo acompanan
especialmente bien tintos
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estructurados o de perfil clasico,
reforzando maridajes con carnes,
guisos o platos intensos.

Los blancos y rosados necesitan
copas que preserven la frescura y
canalicen los matices aromaticos
sin dispersarlos. Colecciones

como Napa o Enoteca ofrecen
formas mas contenidas y versatiles,
ideales para vinos mas ligeros,
maridajes con pescados, arroces,
verduras o propuestas de cocina
mediterranea.

En el caso de los espumosos y
vinos dulces, la eleccion es aln mas
determinante. Disefos especificos
ayudan a respetar la burbuja, a
concentrar aromas intensos y

a evitar la saturacion en boca,
permitiendo que el vino acompane
al plato sin imponerse.

Napa: cuando el disefo piensa en La serie Enoteca responde a esta

el vino y en el servicio

Dentro de esta logica, la

gama Napa refleja bien como el
diseno puede estar al servicio tanto
del vino como del profesional.
Fabricadas en cristal cristalino,
estas copas destacan por una
claridad que permite apreciar
fielmente el color del vino, un
factor clave en la percepcion inicial
del comensal.

Su caliz equilibrado y su boca
ligeramente cerrada ayudan a
canalizar y concentrar los aromas
a la intensidad adecuada, lo

gue las convierte en una opcion
especialmente interesante para
maridajes versatiles y menus
donde conviven distintos estilos
de vino. El borde con corte laser
aporta, ademas, una sensacion
mas fluida al beber, reforzando la
armonia entre vino y plato.

Son copas pensadas para la
hosteleria real: funcionales,
elegantesy preparadas para un
servicio exigente, donde cada
gesto cuentay el ritmo no permite
concesiones.

Cuando menos es mas: la copa
universal

No todos los negocios trabajan
con cartas extensas ni con espacio
para multiples referencias. En
estos casos, contar con una copa
universal bien diseflada es una
decision estratégica.

necesidad con una coleccion
esencial, equilibrada y orientada a
la hosteleria, capaz de acompanar
blancos, tintos jovenes, rosados e
incluso vinos dulces sin interferir en
su expresion. Una solucion practica
gue mantiene la coherencia

del maridaje, facilita el servicioy
optimiza costes sin renunciar a una
buena experiencia.

Pasabahce y el valor de una
experiencia bien servida

La aportacion de Pasabahce al
servicio del vino va mas alla

del disefo. Copas claras, bien
balanceadasy resistentes, aptas
para lavavajillas y concebidas para
un uso intensivo, permiten a los
establecimientos trabajar con una
gama fiable y coherente.

El resultado es una experiencia mas
consistente y profesional: el vino se
expresa mejor, el maridaje gana
precisiony el servicio fluye con mayor
seguridad. Porque elegir bien la
cristaleria no es solo una cuestion
estética, sino una decision estratégica
gue impacta directamente en la
percepcion del cliente.

En un contexto donde cada

detalle cuenta, el maridaje del vino
empieza en la copa. Entenderla
como parte activa de la experiencia
es apostar por un servicio mas
cuidado, mas consciente y alineado
con lo que hoy esperan los
comensales: coherencia, calidad y
una experiencia que invite a volver.
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El

nuevo

luj
Se come
com ias
manos

La revolucion de la
neurogastronomia

urante décadas, la alta
cocina Nos iMmpuso

una coreografia rigida:
el placer se comia
despacio, en silencio,
rodeado de cubiertos brillantes

y manteles impolutos. Se nos
enseno que la emocion no debia
manchary que el disfrute estaba
sujeto a normas estrictas. Sin
embargo, el cuerpo —sabio,
primitivo y honesto— ha decidido
rebelarse. Hoy, el verdadero lujo no
se contempla desde la distancia; se
muerde, se rompe, se compartey,
por encima de

En Neuromenus, como agencia
especializada en neurociencia
aplicada a la gastronomia,
sabemos que el cerebro no busca
la perfecciéon técnica, sino la verdad
sensorial. Y la verdad, casi siempre,
empieza en las yemas de los dedos.

El tacto:
El primer bocado del cerebro

La piel es nuestro érgano

sensorial mas grande y el mas
emocional. Antes incluso de

gue aprendamos a hablar o a
comprender conceptos abstractos,
ya tocamos y sentimos. La
neurociencia confirma que el tacto
activa areas profundas del cerebro
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relacionadas con la seguridad, la
confianzay la pertenencia. Tocar
un alimento es una forma instintiva
de decir: “esto es mio, esto es real,
esto importa”.

Esta es la razén cientifica por la

gue una burger que gotea, un taco
envuelto en papel o una costilla que
se deshace entre los dedos generan
una respuesta mas intensa que

un plato perfecto pero distante. Lo
que se toca, se apropia; y lo que el
cerebro apropia, se convierte en un
recuerdo imborrable.

La psicologia del desorden
y el placer animal

No es casualidad que estemos
viviendo una segunda edad

de oro del street food o que

el fine dining esté rompiendo

Sus propios protocolos. Los
restaurantes mas vanguardistas
estan volviendo al pan para mojar
y al bocado directo. Estamos
regresando a lo basico, a lo
animal, a lo puramente humano.

Comer con las manos activa

los circuitos mas primarios

del placer. Son los mismos
mecanismos que se encienden
con el juego o la risa. Mientras la
dopamina genera la anticipacion
del bocado, la oxitocina facilita la
conexion emocional. Cuando el
cuerpo participa activamente en la
ingesta, la experiencia se graba a
mayor profundidad en el sistema
limbico. Al cerelbro no le importan
las etiquetas sociales; le importa el
placer real.

Adiés a la distancia:
El lujo que abraza

El lujo tradicional se basaba

en la distancia, la simetriay la
admiracion desde la barrera. Pero
el consumidor actual estd saturado
de lo impecable y hambriento de
lo real. En Neuromenus aplicamos
un principio clave de la psicologia:
la imperfeccion genera conexion.

Hoy, el lujo es cercania, textura

y emocioéon. Un bao humeante

que se sostiene con las manos
puede ser mas lujoso que un plato
servido con pinzas, y una smash
burger bien ejecutada puede ser
mas memorable que un menu de
catorce pases. Es lo que llamamos
“alta cocina descalza": técnica al

servicio del disfrute y disefio al
servicio del recuerdo. Es el fine
dininggque se quita la chaqueta
para ponerse alma.

La nueva joyeria:
Papel, madera y barro

El cereboro asocia la textura con la
verdad. Por eso, en nuestros proyectos
de diseno de experiencia, damos
tanta importancia a los materiales:

v El papel kraft y la
madera: Activan asociaciones de
autenticidad y calidez.

v Ceramicas irregulares y platos
sin esmaltar: Refuerzan la idea
de honestidad y «hecho a mano».

v Cajas que se abren como
regalos: Elevan el envoltorio a la
categoria de primer bocado.

La neurociencia sensorial respalda
gue estos materiales naturales
envian un mensaje claro: “esto

es real, esto ha sido hecho con
intencion para ti”. La textura es, hoy
en dia, el nuevo dorado.

La mesa, mejor decorarla
con un enfoque cientifico

La neurogastronomia demuestra
que el sabor no reside solo en la
receta, sino en la expectativa, el
aroma, el sonido vy, sobre todo,

el tacto y el contexto. El cerebro
integra todos estos estimulos para

construir la experiencia. Por eso,
comer con las manos amplifica el
recuerdo: porque implica al cuerpo
entero en el proceso.

En cada proyecto de Neuromenus,
aplicamos un patréon constante:
siempre incluimos algo que se coma
con las manos. No importa si es un
hotel de cinco estrellas o un espacio
corporativo; siempre recomendamos
un bocado que se rompa, se moje o
se muerda directamente.

¢Por qué? Porque cuando el
comensal deja el cubierto, baja
la guardia. Al tocar, se implica; al
mancharse, se entrega.

En ese preciso instante,
desaparece el rol social y aparece
la persona. Ese es el lujo del que
hablamos siempre: no el que se
mira, sino el que se siente por la
piel. Porque cuando el placer es
real, el protocolo sobra.

Y cuando el cerebro sonrie, el
objetivo esta cumplido.

%ne‘th

Raquel Fructosy
Tono Palacio
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de la optimizacion

omo profesionales de la

restauracion, estamos

al tanto las novedades

del sector: las nuevas

normativas, herramientas
y tendencias.

Una lista interminable de posibles
mejoras.

Pero también sabemos que, cada
ano, muchas de esas ideas no se
implementan, o se hace a medias,
sin generar el impacto esperado.

Y eso se debe en muchos casos a

la falta de preparacion de nuestra
organizacion para afrontar este tipo
de procesos.

Por eso, propongo anadir una
prioridad a la lista de este ano:

Guillermo
Lopez

EXPERTO EN
OPTIMIZACION DE
RESTAURANTES

Para lograrlo, debemos sustituir

la acumulacion de ideas por una
ejecucion eficaz.

Este es el método que yo utilizo

para conseguirlo:

1. Basar las mejoras en
necesidades
El mercado nos tienta
constantemente con soluciones
fantasticas.

Pero el criterio fundamental
debe ser:

;esto responde a una
necesidad actual de mi
operativa?

Debemos priorizar lo que
es esencial sobre lo resulta
atractivo.

2. Establecer prioridades.
En muchas ocasiones no
podemos hacer todo lo que nos
gustaria.

Un sistema eficaz para
seleccionar las acciones que
debemos hacery las que no, es
puntuar cada necesidad (del 1
al 5) en estos 3 apartados:

- Afecta ala seguridad o
cumplimiento normativo.

« Tiene un impacto econémico
directo.

« Afecta a la reputacion de
marca.
Las propuestas que obtenga
Mmayor puntuacion son
prioritarias.

Luego, tenemos que aplicar
un segundo filtro basandonos
en los recursos disponibles y el
coste de las mejoras, que sera
el que finalmente nos bajara a
la realidad:

Con recursos limitados:
Priorizamos las que solucionan
problemas presentes, tienen un
coste mas bajo y un retorno de
inversién mas rapido.

Esto generara liquidez para
futuras mejoras.

Siempre sin dejar de lado los
temas que afecten a seguridad
O normativa.

En estos casos es mejor
implantar soluciones mas
ajustadas a las necesidades
actuales, optimizando recursos,
para poder implantar un mayor
ndmero de mejoras.

Con recursos suficientes u
holgados:

Priorizamos seguridad,
normativa y las mejoras de mas
facil y rdpida implantacion.

Los éxitos tempranos
motivaran al equipo y practicar
con proyectos sencillos

nos permitird mejorar la
organizacion y los métodos de
implantacion.

En este caso podemos optar
por soluciones mas completas
y con vistas al futuro.
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3.

Formar al equipo en la
gestion del cambio.
La mejor idea fracasa si
la implantacién no es la
adecuada.

Detectar oportunidades de
mejora y buscar soluciones es
la parte mas facil de todo este
proceso, la mas complicada

y en la que reside la clave del
éxito, es la implantacion.

Y es el equipo el que implanta,
ejecutay utiliza en la mayoria
de los casos, las mejoras
implantadas.

La resistencia al cambio
suele ser, en realidad, el
desconocimiento del beneficio.

Como sefald Eliyahu Goldratt,
la oposicion desaparece
cuando el cambio es
claramente positivo para quien
lo tiene que ejecutar.

La clave es la comunicaciéon y

la participacion de las personas
implicadas en el proceso de
mejora, desde el minuto uno.

Debemos explicar el “porqué”
de las cosas, la necesidad y el
beneficio que supone para la
empresa y para ellos.

Un reconocimiento del logro
tras cada objetivo alcanzado
refuerza la implicacidn, pero
el mayor motivador es la
conviccion genuina de que el
cambio mejorara su dia a dia.

Debemos delegar y
empoderar al equipo.

Un equipo formado y alineado,
necesita autonomia para
ejecutar de forma eficaz.

Se tiene que definir con
claridad el “qué” (el objetivoy
los estandares) y dejar margen

en el “cémo’” (los procesos).

Este empoderamiento genera
responsabilidad, aprovecha el
conocimiento internoy libera
nuestra capacidad directiva
para que podamos centrarnos
en la estrategia.

La supervision se debe
convertir en seguimiento,
apoyo.

5. Necesitaremos también una

evaluacién de cumplimiento.
Una mejora mal implementada
deja de ser una inversion para
convertirse en un gasto.

Es vital verificar que se ha
implantado adecuadamente,
en su totalidad y que se usa o
ejecuta correctamente.

Se deben establecer revisiones
puntuales para detectar

y resolver obstaculos, y
cerciorarse de que los
resultados alcanzan el objetivo
planteado en el plazo
establecido.

Este cierre del ciclo es lo que
transforma un intento en una
mejora consolidada.

Evitemos el multitasking, no
inicieMos Mas procesos, si
detectamos que el equipo
empieza a acusar una excesiva
carga de trabajo.

Tampoco comencemos
nuevas implantaciones, si las
anteriormente implantadas no
se han consolidado.

Siempre sera mas rentable
implementar pocas mejoras
correctamente, que muchas
cuya implantacién es parcial o
defectuosa.

La consolidacién de las mejoras
genera beneficios que financian
la siguiente optimizacion, lo
que creara un circulo que se
retroalimenta y nos permitira
mantener un proceso de mejora
continua, en el que cada vez
seremos mas diligentes.

La clave del éxito estd en la
correcta seleccién de las acciones
y la implicacién de todo el equipo
en el proceso de mejora.

IMPULSA EL POTENTIAL DE TU EQUIPO

FOMENTA LA PARTICIPACION
Pregunta a los trabajadores
antes de presentar tu propuesta.

ACEPTA OTROS METODOS
Siempre hay varias maneras
de hacer las cosas

SE AGRADECIDO
Valora el esfuerzo,
no solo el logro.

TOLERA EL ERROR
No busques culpables,
corrige y apoya.

DA AUTONOMIA
Permite que tomen
la iniciativa.

OFRECE OPORTUNIDADES
Deja que los trabajadores
lideren pequefios proyectos.

9 INVIERTE EN TALENTO

Fomenta y pon en valor
la formacion.

HAZLES PARTICIPES
Mo solo de la ejecucion
tambien de la creacion.
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El Ingrediente Secreto
para la Gastronomia 'y el Canal Horeca

N un sector tan dinamico
como la gastronomia,
donde los margenes son
ajustadosy la innovacion
marca la diferencia,
las ayudas, subvencionesy
deducciones fiscales representan el
“ingrediente secreto” que muchos
profesionales aun no explotan al
méaximo. Desde IDavinci Imagina
S.L., especialistas en innovacion
y financiacién publica, queremos
desgranar de forma clara las
oportunidades disponibles en 2026
para restaurantes, bares, caterings
y todo el canal Horeca, con foco
en la tecnologia, digitalizacion e
innovacion. Estas herramientas
no solo alivian costes, sino que
impulsan la competitividad en un
mercado cada vez mas exigente.

En Madrid, donde opera gran
parte del canal Horeca, las lineas
especificas para digitalizacion

y empleo bonificado se alinean
perfectamente con las necesidades
de modernizacion. Aprovecharlas
requiere identificarlas pronto,
preparar su documentacion y
alinearlas con la propia estrategia.
Asi, un bar puede financiar su

TPV inteligente, un restaurante su
software de reservas o un grupo su
formacion digital, todo con apoyo
publico del 40-75%.

La digitalizacion ya no es opcional;
es esencial para reducir mermas,
optimizar inventarios y captar
clientes online. Diferentes lineas
autonémicas subvencionan
soluciones para hosteleria: apps
de pedidos, CRM para fidelizacion,
TPV con analitica o plataformas de
delivery integradas.

¢Como aprovecharlo? jPrimero,
diagnostica necesidades!:
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;inecesitas un sistema de
escandallos para controlar costes
0 una web con reservas? IDavinci
identifica la linea adecuada y
gestiona la solicitud en la Sede
Electrénica que corresponda.
Ejemplo real: un gastrobar
madrilefo financié su ERP
reduciendo un 15% sus pérdidas
por caducidad.

La innovacion en gastronomia va
mas alla de la alta cocina: incluye
eficiencia energética, economia
circular y trazabilidad. En regiones
como Pais Vasco, existe por
ejemplo la linea Gastrobikain, para
promover la calidad gastrondmica
con subvenciones a fondo

perdido (hasta 50.000€ o 80.000€
segun linea) para inversiones en
digitalizacion, sostenibilidad y
calidad apoyando inversiones en
excelencia gastrondmica sostenible.

En un mercado cada vez mas
competitivo y en constante
evolucion, la innovaciéon no es

un lujo, sino una necesidad. La
tecnologia, la digitalizacion y la
investigacion se han convertido
en los motores de crecimiento
para un sector que busca
optimizar procesos, mejorar la
experiencia del cliente y desarrollar
nuevos productos y servicios.
Afortunadamente, existen
mecanismos de ahorro que
proporciona el 1+D+i que pueden
ser el catalizador que este sector

necesita para dar el salto innovador.

La consultoria de innovacion
transforma el sector Horeca

y gastrondémico al guiar a
restaurantes, hoteles y bares hacia

la modernizacion y automatizacion
de procesos. Especialistas en

[+D+i asesoran en la integracion

de herramientas digitales como
software de gestidon de reservas

(IA predictiva), robots para cocina y
servicio, sensores |oT para control de
inventarios y plataformas de realidad
aumentada para menus interactivos.

Como expertos, en IDavinci
identificamos oportunidades de
optimizacion, desde la cadena de
suministro hasta la experiencia

del cliente, elevando eficiencia

y competitividad. Gestionamos
muchos mecanismos de ahorro
que ofrece el I+D+i, ademas

de dar acceso a financiacion
publica tanto regional como
estatal y europea para proyectos
globales subvencionables en
TIC, ciberseguridad, robdtica
colaborativa etc.

Resultados: menor desperdicio
alimentario, personalizacion
hiperconectada y rentabilidad
ampliada. En los tiempos actuales
y con un mercado post-pandemia,
esta consultoria no es lujo, sino
imperativo para sobrevivir y liderar

Ejemplos practicos en el sector:

Gastronomias Desarrollo de nuevas
técnicas de coccidn, investigacion
de ingredientes funcionales,
creacion de productos alimentarios
con propiedades nutricionales
especificas, optimizacion de la
cadena de frio, desarrollo de
envases sostenibles, etc.

Horeca: Implementacion de
sistemas de gestion energética
inteligentes, desarrollo de
aplicaciones maoviles para check-
in/check-out sin contacto, uso de
robodtica para la preparacion o
servicio de alimentos, sistemas de
analisis predictivo de la demanda,
digitalizaciéon completa de la
experiencia del cliente el disefo
de espacios con materiales
innovadores y sostenibles.

IDavinci transforma “ideas de chef” P :

en proyectos subvencionables, ].a
ofrece diagndstico gratuito,
seleccion de ayudas personalizadas
vy gestion 360° para obtener alta

Sarralde

rentabilidad y conseguir objetivos

marcados. CONSULTORA
INNOVACION EN
En resumen, 2026 trae un “menu IDAVINCI

degustacion” cargado de ayudas.
La gastronomia merece fogones
potentes, equipos Mmotivados

y clientes digitales. Con apoyo
publico, el postre es tuyo.

NOIDVAONNI

LN WVN



INNOVACION

NAM NAM N°14

88

FOOD MAGAZINE BY FACYRE | ENTIDAD GESTIONADA POR APLUS GASTROMARKETING | N° 14

Jurucha,

la barra de tapas mas emblematica de

Madrid § RATIONAL

cuando la tradicion se
encuentra con la tecnologia

N pleno corazéon de Madrid
desde 1962, la barra de
tapas de Jurucha se ha
posicionado como un
referente de la cocina
tradicional espanola, con décadas
de historia y una clientela fiel que

lo considera parte del paisaje
gastronémico de la ciudad. Aflo
tras afo han ido aumentando su
oferta de pinchosy tapas, siempre
desde la tradicion y la calidad y
priorizando el producto de mercado
hecho al momento y de forma
continua. Pero su evolucion no solo
se refleja en el sabor y variedad

de sus pinchosy tapas, sino en la
forma en que ahora se preparan: la
incorporacién de la tecnologia de
RATIONAL de ultima generaciéon
en su cocina ha marcado un antes
y un después.

En un espacio reducido donde
cada centimetro cuenta, y con

un equipo de cocina formado

por mujeres de edad avanzada,

la ergonomia y la eficiencia

se han convertido en pilares
fundamentales. La incorporacién
de un iCombi Pro XS y una iVario
Pro 2-XS, equipos que permiten
cocinar con precision, seguridad
y rapidez, les han permitido
reducir el esfuerzo fisico y optimizar
cada proceso sin perder la esencia
de la cocina casera. Cracias a esta
apuesta tecnoldgica, Jurucha ha
logrado mantener su identidad
mientras se adapta a los nuevos
tiempos. Lo que antes requeria
horas de preparacion y esfuerzo
manual, hoy se realiza con una
combinacidn perfecta de tradicidn
y automatizacion.

El resultado: pinchos y tapas
con el sabor de siempre, pero
con una ejecucion moderna que
garantiza la calidad constante y
un servicio agil.

Podria parecer dificil para un bar
tradicional como Jurucha dar el
salto hacia la tecnologia y dejar
atras los métodos de cocina mas
convencionales. Pero este cambio
radical ha sido posible gracias al
acompafamiento constante de
RATIONAL, desde la formacion
inicial impartida por sus chefs
hasta el soporte continuo durante
todo el proceso de adaptacion.
De esta forma, Jurucha no ha
perdido su esencia, si no que la ha
reforzado con herramientas que
respetan su historia y tradicion.

“Contamos con el apoyo de un
chef de RATIONAL, que nos
ensefié como funcionaban los
equipos y coémo programarlos.
El servicio post-venta ha

funcionado perfectamente, cada
vez que les llamamos acuden a
nosotras” comenta Inmaculada
Lanza, gerentey propietaria del
bar. “Tenemos mas beneficios
que dificultades, nos hemos
adaptado muy bien a pesar de
nuestra edad. Nunca volveriamos
atras ni a la cocina de antes”

Desde que Jurucha incorpord

la tecnologia en su exitoso
establecimiento, han demostrado

a los mas escépticos que tradicion

y tecnologia no son opuestos, sino
aliados. Y que incluso los bares mas
emblematicos pueden evolucionar
sin renunciar a lo que los hace Unicos.
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a restauracion organizada
en Espafa se enfrenta a
una paradoja constante:
crecery ser rentable sin
renunciar a la calidad, la
experiencia gastronémica y, sobre
todo, al sabor que define cada plato.

El consumidor actual pide

mas: Mas personalizacion, mas
experiencias, y cada una de esas
demandas anade complejidad a
la operativa, tensionando tiempos,
recursos y margenes.

En este escenario, los negocios buscan
soluciones que acorten la distancia
entre lo que el cliente esperay lo que
la cocina puede ofrecer.

de la
renlabilidad

en hosteleria

Ahfes donde Chovi Food Service
entra en juego, como un aliado
que entiende el ritmo del sector
y ayuda a que sabor, eficienciay
rentabilidad vayan de la mano.

En un sector donde la personalidad
de tu oferta gastronémica te
diferencia de la competencia,
mantener un sabor auténtico y
consistente se ha convertido en

un activo estratégico. Una receta
puede ser excelente, pero si no se
reproduce de manera fiable, se
pone en riesgo tanto la identidad

del negocio como la confianza de
los clientes.

Chovi Food Service aborda este
reto desde una vision clara: la
tecnologia de sabor. No se trata
solo de elaborar salsas, sino de
desarrollar soluciones capaces
de garantizar el mismo perfil
organoléptico en cualquier local,
en cualquier momento y con
cualquier rotacion de personal.

Cracias a procesos estandarizados,
control de pardmetros criticos y un
conocimiento técnico profundo,
Chovi Food Service permite que
cada establecimiento mantenga

la autenticidad de su propuesta
culinaria sin anadir complejidad
operativa. La marca no solo aporta
sabor, sino un sistema que asegura
gue ese sabor sea siempre idéntico,
escalable y fiable.

Mantener la consistencia del sabor
no solo asegura que cada plato
conserve su autenticidad, sino
que también permite introducir
personalizacion sin poner en
riesgo la rentabilidad. Cuando
las recetas se reproducen con
fiabilidad, los equipos pueden
adaptar menus, crear variantes y
atender solicitudes especiales sin
complicar la operaciéon ni generar
desperdicio.

La consistencia del sabor va mas
alla del plato: reduce tiempos de
preparacion, minimiza erroresy
simplifica los protocolos internos.
En un servicio donde los equipos
deben atender multiples tareas,
cada minuto ahorrado y cada
desviacion evitada se traduce
directamente en un mayor
margen. La rentabilidad se
construye optimizando recursos, y
la estabilidad en la cocina es clave
para conseguirlo.

Chovi Food Service asume este
compromiso ofreciendo productos
con la misma funcionalidad y

el mismo resultado en cada
punto de venta. Esta estabilidad
permite a las cocinas trabajar con
menos incertidumlbre, menos
ajustes y menos necesidad de
manipulacion, liberando al equipo
para tareas de mayor valor.
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El resultado es doble: mas control
de costes y mayor eficiencia
operativa.

En restauracion, los formatos
importan tanto como las recetas.
Un buen producto puede perder
eficiencia si no esta pensado para
la realidad de la cocina profesional:
espacios limitados, ritmos intensos
y la necesidad de mantener
controles de seguridad estrictos.

Por eso, Chovi Food Service hemos
desarrollado formatos que trabajan
a favor de los profesionales:

Cubos profesionales, faciles de
almacenary apilar, ideal para
cadenas con consumo elevado.

Formatos de emplatado,
pensados para reducir tiempos
de preparacion y facilitar la
aplicacion directa, minimizando la
mManipulacion.

Soluciones que reducen merma,
gracias a envases diseflados para
aprovechar el producto al maximo.

Cada formato estd pensado

para mejorar el dia a dia de la
cocina: menos aperturas, menos
desperdicio, mas velocidad y mejor
control del inventario. La eficiencia
deja de ser un ideal y se convierte
en un estandar.

En Chovi Food Service no nos
limitamos a ofrecer producto.
Actuamos como un laboratorio
externo de I+D para cadenas
regionales y nacionales,
desarrollando salsas a medida —
co-packing de recetas propias— o
adaptando tendencias sin riesgos
operativos. Desde propuestas
como Allioli Sriracha hasta salsas
sin huevo, la innovacidon se diseha
siempre bajo el amparo de un
proceso industrial certificado.

Y, como simbolo de nuestra
fiabilidad y pasion por el

sabor, destacan dos productos
emblematicos: el Allioliy la
Mayonesa Profesional. Estos
productos, junto con el resto de
nuestras gamas, son soluciones
culinarias que permiten crecer
y ser rentable sin renunciar a la
experiencia gastrondmica, a la
autenticidad de los platos ni al
sabor que los define.

Porgque sabemos que cada negocio
es Unico y que cada desafio cuenta.
Por eso seguimos trabajando,
investigando e innovando para
ofrecer soluciones que resuelvan
los retos presentes y futuros de

la hosteleria, ayudando a que

cada plato conserve su esencia,
cada servicio sea mas eficiente y
cada cliente viva una experiencia
memorable. Porgue Juntos, la
vida sabe a mas.
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Cuando el negocio
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. pﬁéger la hosteleria frente a la pérdida

a hosteleria es uno de los
sectores mas dindmicos,
pero también es uno

de los mas expuestos al
riesgo. Cada
establecimiento convive con la
posibilidad de que se produzcan
incendios, averias eléctricas,
escapes de agua, robos u otro
tipo de dafos provocados por
terceros. Los restaurantes, bares,
cafeterias u hoteles hacen frente
cada dia a una serie de imprevistos,
como los mencionados,

gue obstaculizan el buen
funcionamiento del negocio, vital
para su supervivencia.

El seguro es clave para poder
minimizar el impacto y facilitar
una respuesta lo mas rapiday
efectiva posible que ampare

el patrimonio del hostelero.
Aungue no es solo una

cuestion de bienes; a los riesgos
materiales se suman otros,
quiza menos presentes,

pero también importantes: la
interrupcion de la actividad

y la pérdida inmediata de
ingresos. Cuando el negocio se
detiene, total o parcialmente, la
facturacion cae, pero los gastos
siguen corriendo (sueldos,
alquileres, proveedores). De
hecho, siete de cada diez empresas
desaparecen tras un siniestro

si no estan bien aseguradas,
seguln un estudio de Fundacion
Mapfre y Cepyme.

de beneficio

En este contexto, entra en

juego una de las coberturas

mas desconocidasy, a la

vez, mas valiosas de los seguros
para empresas: la garantia

de pérdidas de beneficios o
explotacién, un producto que
Mapfre contempla para proteger
al sector HORECA, entre otros.

Pérdidas de beneficios:
cuando y como

La garantia de pérdidas de
beneficios actUa como un respaldo
econémico que permite mantener
la estabilidad del negocio

mientras este se recupera de un
siniestro cubierto. Es una pieza
clave para asegurar la continuidad
de bares, restaurantes u hoteles.

;Cudndo se da? En el
momento en el que una
empresa, pyme o, en este
caso, cualquier establecimiento
del colectivo hostelero sufre
un siniestro cubierto por la
pdliza contratada (como un
incendio, danos por agua o
fallos eléctricos), que provoca
una paralizacién total o
parcial del mismo.

Y como? Mientras el

seguro multirriesgo puede cubrir
los dafos materiales y/o reparacion,
la garantia de pérdida de
beneficios se activa compensando
la pérdida real, en términos

de margen bruto o de gastos
permanentes, de manera que el
establecimiento pueda recuperarse
lo mas rapido posible. Esta
disefiada precisamente para cubrir
ese vacio: proteger la continuidad
econdémica del negocio cuando
una causa asegurada obliga a
interrumpir total o parcialmente la
actividad.

Un aspecto

primordial que Mapfre tiene

en cuenta es el periodo de
indemnizacién, que abarca el
tiempo de interrupcion de la
actividad. La aseguradora estudia
cada caso y sus necesidades

para adaptarse a la realidad

de cada negocio, teniendo en
cuenta que las reparaciones
pueden alargarse por distintos
factores (licencias, obras, reposicion
de maquinaria). Para ello, la
compania ofrece su servicio de
mediacion, que acompana al
cliente a la hora de definir la
poliza que mejor se adecUe a sus
caracteristicas.

La hoja de ruta
para proteger al sector HORECA

La interrupcion del curso
normal del negocio y la pérdida
de beneficios es una de

las tantas cuestiones de las

que se ocupa Mapfre, ya que la
gama aseguradora que ofrece a
este tipo de empresas abarca
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desde los riesgos mas visibles,
como incendios, fugas de agua,
fallos eléctricos o averias en
maquinaria, hasta otros de igual
importancia, como accidentes
laborales, robos, dafos a
terceros, problemas de higiene y
seguridad alimentaria.

Todas estas situaciones se

tienen en cuenta en la Guia de

la Hosteleria, elaborada por
Mapfre y MAKRO, un documento
que ayuda a bares, restaurantes y
cafeterias a identificar y

gestionar estos incidentes. La

guia repasa cuestiones

tan habituales como las
reclamaciones de clientes, los
accidentes o los problemas
legales, y también pone el foco
en imprevistos cada vez mas
presentes, como los ciberataques
o las interrupciones técnicas.

A ello se suman orientaciones
sobre mantenimiento, asistencia
continua, sostenibilidad, eficiencia
energética y gestion de equipos. La
guia estara disponible y podra
consultarse en la Feria HIP, que se
celebrara a mediados de febrero.

“Tenemos la mirada puesta en
proteger el negocio de forma
integral y reforzar su estabilidad
en un sector donde cualquier
contratiempo puede afectar
directamente a la facturacion.
Cuidar a las personas supone
cuidar lo que les importa”.

Descargate la Guia de soluciones
para la hosteleria



https://www.mapfre.es/media/guia-hosteleria-2025.pdf
https://www.mapfre.es/media/guia-hosteleria-2025.pdf
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rresasy Krona

el match que triunfa en hosteleria

N hosteleria, el postre

es mucho mas que el
dltimo plato del mend.

Es el recuerdo final, la

foto que se comparte

en redesy, en muchos casos, el
detalle que inclina la balanza entre
una experiencia correcta y una
experiencia memorable. En este
contexto, y segun datos de la 10°
edicion del Barometro Habitos

de consumo fuera del hogar de
AECOC Shopperview, el 70% de

los consumidores prevé mantener
o incluso aumentar su gasto en
restauracion de cara a 2026, lo que
convierte a la categoria de postres
en una gran oportunidad para
diferenciarse, reforzar la percepcion
de calidad y mejorar la rentabilidad.

Eso si, el contexto ha cambiado.
La inflacion ha hecho que algunos

clientes compartan el postre o lo
sustituyan por un café para ajustar

el ticket medio. Lejos de ser una
amenaza, este comportamiento
invita a repensar la propuesta:
postres bien ejecutados, visualmente
atractivos, reconociblesy alineados
con la temporada. Hoy, entender qué
busca el cliente y como sorprenderle
sin complicar la operativa es mas
importante que nunca.

El poder del postre: rentable,
deseado y cada vez mas visual

Los datos confirman que el postre
sigue siendo una de las categorias
mas rentables del negocio
hostelero, con margenes que se
sitUan habitualmente entre el 30
%y el 50 %, en funcion del tipo

de elaboracion y los ingredientes
empleados. Asi lo reflejan distintos

estudios sectoriales y paneles

de consumo, como el Panel de
Consumo Alimentario del MAPA,
gue sefalan el postre como una
palanca clara para incrementar el
valor del ticket sin elevar de forma
significativa los costes operativos.

A esta rentabilidad se suma un
factor cada vez mas determinante:
el impacto visual. Los postres
“instagrameables” ya no son una
moda, sino una herramienta

de atraccion y comunicacion.
Presentaciones cuidadas,
contrastes de color y acabados
limpios convierten el postre en
contenido para redes sociales y en
un reclamo especialmente eficaz
entre el publico mas joven.

Fendmenos virales como el
“Chocolate Dubai”, ampliamente
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difundidos en plataformas como
Instagram o TikTok, demuestran
que hoy la sencillez bien trabajada
—con ingredientes reconocibles y
una estética que entra por los ojos—
puede marcar la diferencia entre un
postre Masy uno que se comparte,
se recuerda y se vuelve a pedir.

Fresas y nata: un clasico de
temporada que nunca falla

Si hay un ejemplo perfecto de esta
filosoffa, es el tandem fresa y nata.
Un clasico atemporal que conecta
con la memoria gustativa del
cliente y que, ademas, encaja a la
perfeccion con la estacionalidad. La
llegada de la temporada de fresas
abre un abanico de posibilidades
para renovar la carta de postres
sin grandes inversiones nNi
elaboraciones complejas.

Copas con fresas frescas y nata
montada, tartas ligeras, rellenos,
decoraciones o acompafnamientos
gue aportan frescura, colory
equilibrio. La fresa suma acidez,
naturalidad y un atractivo

visual inmediato; la nata aporta
cremosidad, volumen y ese toque
indulgente que el cliente espera al
final de la comida.

Ademas, este dUo permite
adaptarse a las nuevas
sensibilidades del consumidor:
porciones mas equilibradas, recetas
menos dulces o presentaciones
mas ligeras, sin renunciar al placer.

Krona: un aliado versatil para
postres que marcan la diferencia

Para que una buena idea funcione
en el dia a dia del restaurante,
necesita el respaldo de productos
fiables, faciles de usar y pensados
para el profesional. El portfolio de
Krona responde a esta necesidad
con soluciones versatiles que

facilitan la creacion de postres
atractivos, consistentes y rentables.

Krona Spray es perfecta para
acabados rapidos y precisos.
Ideal para decorar fresas, cafés
especiales o copas de postre,
permite controlar la dosificacion,
reducir mermas y mantener

una presentacion impecable
incluso en los momentos de
mayor servicio. Un aliado clave
para sumar impacto visual en
segundos. Su gran firmeza, hace
gue aguante montada hasta

15 minutos en preparaciones
frias y 9 minutos en calientes,
permitiendo que la presentacion
de todos tus postres, llegue
impecable a tus comensales.

Krona Pastelera destaca por

su estabilidad y funcionalidad.

Es ideal para elaborar cremas,
rellenos, mousses o bases de tartas,
soportando procesos de frio y calor
sin perder textura. En combinacion
con fruta fresca como la fresa,
permite crear postres equilibrados
y muy valorados por el cliente.

Krona Original es la opcion
perfecta para conseguir una nata
extra firme, ya que se mantiene
montada por mucho mas tiempo,
lo que te permite conseguir
rosetones perfectos, decoraciones
impecablesy rellenos de hojaldres
que permanecen montados
durante horas. Su gran estabilidad,
hace que no se corte incluso al
mezclarla con alcohol o con &cidos
como el limdn o la naranja.

Por Ultimo, Krona Culinaria esta
pensada para elaboraciones

mas técnicas. |[deal para rellenos
definidos, decoraciones estables

Yy recetas que requieren precision,
ayuda a elevar la oferta repostera
sin aumentar la complejidad ni los
tiempos de trabajo.

Postres que construyen
experiencia y posicionan
en calidad

Hoy, el postre es una herramienta
estratégica. Bien planteado, no
solo incrementa el ticket medio,
sino que refuerza la identidad del
establecimiento y deja huella en
el cliente.

Apostar por clasicos bien
ejecutados, aprovechar la
estacionalidad —como el match
imbatible de fresasy nata—y
contar con aliados versatiles
como Krona permite ofrecer
postres atractivos, rentables

y alineados con las nuevas
expectativas del consumidor.

Porque cuando el postre entra por los
0jos, se disfruta con el paladar...y se
recuerda después de pagar la cuenta.

DESCUBRE MAS
RECETAS E
INSPIRACION:

APROVECHA LA TEMPORADA

DE PRINCIPIO A FIN
CON KRONA
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el reto
(y la oportunidacd)
del HORECA ante 2026

ablar de economia
circular en el sector
HORECA ya no es
hablar de futuro. Es
hablar de presente, de
competitividad y de coémo preparar
los negocios para un Nuevo Marco
normativo que llegarad en 2026
y que marcara un antesy un
después en la gestion de envases
domeésticos, comercialesy de
servicio.

Hoteles, restaurantes y servicios de
restauracion estan en el centro de
esta transformacion. No solo por el
volumen de envases que utilizan

a diario, sino porque el canal
HORECA es uno de los espacios
donde la sostenibilidad se hace
mas visible para el consumidor.
Cada decision cuenta: desde el tipo
de envase hasta como se separay
gestiona al final de su vida util.

2026: un punto de inflexién
para los envases

La normativa de envases refuerza
el camino hacia un modelo mas
circular, donde reducir, reutilizar y
reciclar dejan de ser opciones para
convertirse en prioridades. A partir
de 2026, los envases comerciales y
de servicio—muy presentes en el
dia a dia del pequefio comercio—
adquieren un papel clave, con
mayores exigencias en materia

de gestion responsable y correcta
separacion.

Mas alld del cumplimiento legal,
este nuevo escenario invita a

una reflexion estratégica: ;como
pueden los negocios del canal
HORECA convertir este cambio en
una oportunidad? La respuesta
estd en anticiparse, integrar la
sostenibilidad en la operativa diaria
y entender la economia circular
como una palanca de eficiencia,
innovacion y valor de marca.

Economia circular: del discurso
a la practica diaria

Aplicar la economia circular en el
HORECA no va de grandes teorias,
sino de decisiones concretas.
Implica revisar procesos, optimizar
el uso de materiales, apostar

por envases mejor disefados

y asegurar que los residuos se
separan correctamente para
facilitar su reciclado.
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En un sector donde el ritmo

es alto y la operativa compleja,
simplificar es clave. Contar con
sistemas claros de separacion,
formar a los equipos y colaborar
con proveedores alineados con

la sostenibilidad permite reducir
impactos ambientales sin perder
eficiencia. Ademas, cada vez

mas clientes valoran —y eligen—
establecimientos comprometidos
con practicas responsables.

Anticiparse es avanzar
con ventaja

Uno de los grandes aprendizajes
gue deja la evolucion normativa es
claro: quienes se anticipan, avanzan
con mas seguridad. Prepararse
para 2026 permite a los negocios
adaptarse de forma progresiva,
evitar cambios de Ultima horay
ganar tranquilidad operativa.

En este proceso, el
acompanamiento experto marca
la diferencia. La consolidacion

de Ecoembes como socio de
referencia en la gestion de envases
es el resultado de la escucha
activa sobre las necesidades y
expectativas de las empresas,
combinada con un equipo
especializado que, ademas de un
profundo conocimiento del sector,
tiene presencia local y regional
para acompafar a sus clientes de
manera personalizada.

En un entorno que evoluciona
rapidamente, las companias
valoran contar con aliados que
entiendan su realidad y les ayuden

a convertir los retos normativos en
soluciones practicas, adaptadas a
su dia a dia.

Impulsar la economia circular
desde la colaboracién

Ecoembes lleva mas de dos
décadas trabajando para impulsar
la economia circular de los
envases en Espana, colaborando
con empresas, administraciones
publicas y ciudadania. Su labor va
mas alla de la gestion de residuos:
promueve el ecodisefo, impulsa la
innovacion y facilita que sectores
como el HORECA puedan avanzar
hacia modelos mas sostenibles de
forma eficaz.

Las empresas confian en
Ecoembes porque se anticipa a sus
necesidades, transformando las
inquietudes del tejido empresarial
—tanto presentes como futuras—
en soluciones concretas. Un
enfoque especialmente relevante
para un sector que necesita
respuestas claras, agiles y alineadas
con la realidad del negocio.

“El respaldo de 24.000 empresas
es mucho mas que una cifra: es
la prueba de que nuestro modelo
funciona, aporta valor real y
evoluciona de la mano de nuestros
clientes. Nuestra prioridad es
acompanhar al tejido empresarial,
anticipando tendencias y
facilitando soluciones que les
ayuden a avanzar con seguridad
y eficiencia hacia la economia
circular”, destaca Rosa Trigo, CEO
de Ecoembes.

Un sector clave para liderar
el cambio

El HORECA tiene una oportunidad
Unica de liderar la transicion

hacia la economia circular. Por su
capilaridad, por su cercania con

el consumidor y por su capacidad
de influir en habitos cotidianos.
Cada envase bien gestionado, cada
residuo correctamente separadoy
cada decisidon consciente suma.

La normativa de 2026 marca el
rumbo, pero el verdadero cambio
esta en como el sector decide
recorrerlo. Apostar por la economia
circular no es solo cumplir una ley:
es reforzar la propuesta de valor,
mejorar la eficiencia y construir un
modelo de negocio mas resiliente y
preparado para el futuro.

avalillgiN3dLsos

LN WVN WVN

97



SOSTENIBILIDAD

NAM NAM N°14

FOOD MAGAZINE BY FACYRE | ENTIDAD GESTIONADA POR APLUS GASTROMARKETING | N° 14

El Ecohostelero Day

reune al sector hostelero
— yhotelero en Madrid
ST para avanzar hacia

—y oportunidades— del
sector HORECA. En este
contexto, FACYRE ha celebrado
en Madrid una nueva edicion
del Ecohostelero Day, una
jornada profesional que volvié a
reunir a empresas, instituciones
y profesionales comprometidos
con una gestion mas responsable,
eficiente y alineada con los
principios de la economia circular
en hosteleria.

El evento tuvo lugar en la Planta 2026 —m—
Thinko de las oficinas de MAKRO

en Madrid y se consolidé como ECOHOSTE LER

un espacio de encuentro para

compartir experiencias reales, ik .

buenas practicas y casos de i

éxito aplicados al dia a dia de la
restauracion y el sector hotelero.

La jornada estuvo conducida

por Rodrigo Dominguez,
director de Estrategia de Aplus
Gastromarketing, vy se desarrolld
alo largo de la manana con

un enfoque practico, cercanoy
orientado a la accion.

La apertura institucional contd
con la participacion de Angel
Hervella, director de Gestién Local
y Autondmica de Ecoembes;
José Luis Inarejos, vicepresidente
de FACYRE; y Cristina Aparicio,
directora general de Transicion
Energéticay Economia Circular de
la Comunidad de Madrid.

Durante esta apertura se puso
de manifiesto la importancia de
avanzar hacia una sostenibilidad Con la colaboracion de:
aplicada al sector hostelero,
basada en la colaboracion publico- @ ecoembes makro | eNvAPRO
privada y en el compromiso real de

las empresas y profesionales.
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Uno de los ejes centrales del
Ecohostelero Day fue la mesa
redonda “Del residuo al recurso:
economia circular en el F&B
hotelero” En ella se abordd cémo
las grandes cadenas hoteleras estan

incorporando la sostenibilidad ensu |

operativa diaria.

Participaron Enrique Lezcano,
director corporativo de Alimentos
y Bebidas de Vincci Hoteles, vy
Victoria Rodriguez, responsable
de Restauracion de llunion Hotels,
con la moderacién de Virginia

Moreno, responsable de Relaciones |

Externas de Ecoembes.

La conversacion puso el foco en la
gestion de residuos, la reduccion

de mermas, la concienciacion

del cliente y la implicacion de los
equipos como elementos clave para
una hosteleria mas sostenible.

La sostenibilidad en restauracion no
se limita al impacto ambiental. Asi
lo destacd Nagore Alonso, directora
de Talento y Cultura de MAKRO
Espana, durante su intervencion.

La gestion responsable del
talento, el bienestar de los
equipos, la formaciéon continua y
la creacion de entornos de trabajo
comprometidos se posicionaron
como factores esenciales para
construir organizaciones mas
resilientes y preparadas para el
futuro del sector HORECA.

La mesa redonda “/nnovacion
circular en la restauracion: reducir,
reutilizar y repensar” reunio a
empresas que estan liderando la
transformacion sostenible del sector.

En ella participaron Guillermo
Fuente, CEO de Aloha, y Miren
Andrés, directora de Marketing y
Comunicacion de Oreka Circular
Economy, con la moderacion de
Carlos Ortiz, director estratégico
de Envapro.

Durante el didlogo se abordaron
temas como los envases sostenibles,
la logistica responsable, la reduccion
del desperdicio alimentarioy la
necesidad de repensar procesos
para lograr una restauraciéon
sostenible y rentable.

El Ecohostelero Day concluyd con
la entrega de reconocimientos a

los Embajadores Ecohostelero,

un homenaje a establecimientos

y empresas que destacan por su
compromiso con la sostenibilidad y
la economia circular en la hosteleria.

Recibieron este reconocimiento
Pabu (Coco Montes), Do Eat
(Diego Pérez Crespo), La Casa de
Manolo Franco (Carolina Martinez),
Baldoria Group (Ciro Cristiano), El
Quinto Sabor (Antonio Ventura),
Restaurante In-pulso (Alex de

la Fuente), Relleno (Oriol Reull),
Aloha (Cuillermo Fuente), Grupo
Rosi La Loca (Endrina Franco),
Aramark (Desirée Martell) y Vincci
Hoteles (Enrique Lezcano).

El Ecohostelero Day refuerza

el papel de Ecohostelero, un
proyecto impulsado por FACYRE y
Ecoembes, con la colaboracion de
MAKRO Espafia y Envapro, que
acompana al sector hostelero en la
adopcion de modelos de gestion
mas sostenibles y responsables.

La iniciativa forma parte de las
lineas estratégicas de FACYRE y
cuenta con la gestion y desarrollo
de Aplus Gastromarketing. £l
proyecto continuara creciendo

a través de nuevas acciones,
contenidos y encuentros que
pueden consultarse en el QR.

[m

LN WVN WVN

929



SOSTENIBILIDAD

NAM NAM N°14

100

FOOD MAGAZINE BY FACYRE | ENTIDAD GESTIONADA POR APLUS GASTROMARKETING | N° 14

a nueva

consciente &S

urante anos, la alta
gastronomia se
asocio al exceso:
platos intensos,
salsas abundantesy
una experiencia pensada mas
para la celebracion puntual que
para el bienestar. Sin embargo,
la cocina contemporanea esta
experimentando una profunda
transformacion. En la actualidad,
la verdadera vanguardia ya no
se mide Unicamente por la
técnica o la creatividad, sino
por la capacidad de cocinar con
conciencia, respeto y sentido. La
alta gastronomia saludable no
es una moda pasajera, sino una
evolucion natural de la excelencia.

Hablar de cocina saludable en un
contexto gastrondmico de alto
nivel no implica renunciar al placer.
Al contrario, lo eleva. Significa
comprender que el sabor auténtico
nace de ingredientes vivos, de
productos en su mejor momentoy
de una intervencion precisa —casi
invisible— por parte del cocinero.
En este enfoque, la salud no se
concibe como una limitacién, sino
COMO Una consecuencia directa de
una buena cocina.

En la cocina contemporanea mas
sensible, el ingrediente vuelve

a ocupar el centro del discurso.
Verduras recolectadas en su punto
exacto de maduracion, pescados

excelencia

en la alta gastronomia
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tratados con absoluto respeto

y carnes seleccionadas no solo
por su terneza, sino también
por su origen y trazabilidad. El
producto deja de ser un soporte
para la técnica y se convierte en
el verdadero mensaje. Cocinar
de manera saludable consiste,
ante todo, en saber escuchar lo
gue el ingrediente necesita y no
imponerle mas de lo necesario.

Esta filosofia estd en consonancia
con la idea de temporalidad
extrema. Cocinar lo que toca cuando
toca no es un gesto romantico,

sino una decision gastrondmica,
nutricional y ética. De esta manera
conseguimos que los ingredientes
expresen mejor su sabor, sean

mas digestivos, equilibrados y
coherentes con nuestro organismo.
El calendario se convierte asi en una
herramienta culinaria fundamental.
La técnica, por supuesto, sigue
siendo imprescindible. Pero se
transforma. Se depura. Se aleja

del artificio para convertirse en
precision. Cocciones mas cortas,
temperaturas controladas,
fermentaciones naturales, fondos
ligeros, extracciones suaves... Todo
contribuye a preservar los nutrientes,
las texturas y la identidad original

del producto. El verdadero reto ya no
consiste en demostrar cuanto sabe
hacer el cocinero, sino cuando sabe
retirarse a tiempo.

Otro pilar esencial de |a alta
gastronomia saludable es

la ligereza, entendida como
elegancia. Menus que avanzan
sin saturar y secuencias pensadas
para mantener la atenciény

el disfrute sin provocar fatiga.
Aqui, el equilibrio sustituye a la
acumulacion. Cada plato tiene
un propdsito claro, un ritmo
concreto y un lugar exacto
dentro de la experiencia. La
alta gastronomia saludable es
también una gastronomia

del tiempo.
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No se puede hablar de salud sin
hablar de sostenibilidad. Ambas
van de la mano. Cuidar al comensal
implica cuidar el entorno del

gue proceden los alimentos que
cocinamos. Trabajar con pequefos
productores, reducir el desperdicio,
aprovechar el producto en su
totalidad y disefar cartas flexibles
gue se adapten al dia a dia son
gestos que construyen una cocina
mMas honesta, responsable y
alineada con el futuro.

En este contexto, el papel del
cocinero evoluciona. Ya no es

solo un creador de platos, sino un
mediador entre la naturaleza y

la mesa. Alguien que interpreta

el paisaje, traduce la temporada

Y propone una experiencia que
alimenta en el sentido mas amplio:
el cuerpo, la mente y la memoria.
Asi, la cocina se convierte en una
forma de hospitalidad consciente.

El comensal actual, cada vez

mas informado y sensible,

valora esta coherencia. Busca
experiencias que le hagan sentirse
bien antes, durante y después

de sentarse a la mesa. 