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			PRÓLOGO

			JOSÉ ANDRÉS

		   

			 

			 

			Empezar un negocio no es fácil. No sucede de la noche a la mañana, no se produce por accidente ni se da como un hecho aislado. Emprender un nuevo negocio lleva tiempo, energía y muchas, muchas noches sin dormir. Es una gran aventura en la que el factor suerte no existe. La suerte solo aparece cuando la buscas. Si te quedas cruzado de brazos esperando a que llame a tu puerta, nunca te encontrará. Debemos mostrarnos activos, en movimiento, buscando sin dejar de observar para encontrar la próxima gran aventura que asoma por el horizonte.

			Cuando vine por primera vez a América, hace más de veinticinco años, estaba buscando mi siguiente gran aventura con mis ilusiones puestas en el futuro. Es fácil enfocarse en lo que está enfrente de ti: esa olla llena de sopa, la puerta que se balancea de la cocina, los comensales; pero puede ser muy difícil mirar más allá de lo que te rodea.

			Pero encontré gente increíble y ellos me encontraron a mí. Mis primeros socios de negocios me acogieron en una nueva empresa, en la que crecimos juntos. Al principio, fui cocinero; después, me convertí en chef; y, luego, en propietario. Reconocí que me faltaban algunas habilidades y siempre intenté rodearme de personas que tenían lo que a mí me faltaba o lo que más necesitaba. Todos dimos la bienvenida a nuevas personas, nuevos profesionales mejores que nosotros en lo que hacían y, de esta manera, crecimos juntos. Como los mosqueteros de Dumas, los mejores equipos tienen una mentalidad de «Todos para uno y uno para todos». Es la única manera de alcanzar el éxito. Llevar un negocio solo es arriesgado. Hay un proverbio africano que dice: «Si quieres ir rápido, camina solo; si quieres llegar lejos, ve acompañado». Los mejores éxitos son compartidos y, cuando se cometen errores, es la mejor manera de aprender de ellos.

			Creo que muchos chefs y otros profesionales en el negocio de la comida son unos artistas y contadores de historias maravillosos. Sin embargo, nosotros tenemos un reto diferente al de los pintores o compositores. Un pintor crea un cuadro increíble y se le recordará por siglos; un compositor puede escribir asombrosas piezas musicales y serán escuchadas por generaciones. Pero los chefs son solo tan buenos como el último plato que sirvieron. A nosotros se nos juzga cada día por la comida que ponemos en el plato y, si tienes un mal día que provoque una mala experiencia en un cliente, es difícil de superar.

			Esto para mí es una motivación más para el éxito. No nos podemos quedar de brazos cruzados y permitir que un plato popular defina nuestra carrera. Aunque tengamos una buena crítica o una estrella Michelin, no podemos descansar y tomarnos un respiro. Los restaurantes se convierten en buenos solo después de trabajar en ellos durante un tiempo. Es la práctica lo que los hace buenos. Si un cliente viene y tiene una experiencia frustrante o un plato que no sale como debiera, todo lo que hiciste antes deja de ser importante. Lo único que importa es ese último plato.

			Para mí, es una oportunidad perfecta de aprendizaje. Creo que los fallos son la clave del éxito. Te mantienen despierto por las noches, te motivan para ser incluso mejor. Nosotros debemos hacer un hábito de la celebración de nuestro fracaso, porque siempre hay un amanecer esperándote al otro lado.

			¿Y cómo se ve ese amanecer? ¿Qué es el éxito? No podemos pensar solo en el éxito material. Debe ser mucho más que eso. Nuestros empleados, compañeros, inversores deben incluirse en nuestro concepto de éxito. Nuestras familias, nuestras comunidades, nuestras ciudades. Si consigues una estrella Michelin, es maravilloso; y, a partir de ese momento, debes pensar en cómo llevar esa estrella y hacer algo más allá, no solo luchar por una segunda o tercera estrella, sino plantearte cómo devolver a tu comunidad todo lo que esta hace por ti, enseñar a la siguiente generación de chefs, inspirar a otros para formar parte del sector. En este libro leerás casos de algunos de los más talentosos chefs de España y del mundo, quienes han encontrado el éxito de muchas maneras. Cada uno de estos chefs es una inspiración en el mundo de la restauración que va más allá de un concepto simple.

			Hoy, mi compañía, ThinkFoodGroup, tiene 27 restaurantes y nos estamos expandiendo cada vez más. En muchos de estos restaurantes, alimentamos a los pocos que pueden venir. Pero ahora estamos trabajando para alimentar a todos los demás, para alimentarlos bien. Tengo un nuevo concepto rápido e informal cuyo principal ingrediente son las verduras. Está cerca de mi restaurante de cocina creativa, es mi minibar. Promoví una fundación, World Central Kitchen, para usar la experiencia de mi equipo y enseñar habilidades culinarias a personas en Haití, Nicaragua y Zambia. Para mí, esto es emprendimiento: usas lo que haces bien y, trabajando más en ello, lo expandes y vas descubriendo nuevos horizontes. Los mejores empresarios no son los que ganan mucho dinero y se retiran jóvenes; son los que siguen avanzando, mirando siempre al nuevo horizonte y, citando a Winston Churchill, «pasando de fracaso en fracaso sin perder el entusiasmo».

			 

			JOSÉ ANDRÉS

			 

			José Andrés es un cocinero español, 

			que ha creado un potente grupo hostelero 

			en Estados Unidos, ThinkFoodGroup, 

			que actualmente tiene 27 restaurantes.

		

	


	
		
			PRÓLOGO

			MARTÍN BERASATEGUI

		   

			 

			 

			Hace más de cuarenta años que me dedico a la cocina y no ha habido un solo día en el que me haya arrepentido de ello. ¿Sudor, madrugones, desvelos? Eso sí. Alguna lágrima, también. Y mentiría si no dijera que este es un oficio duro, pero también el más bello del mundo para los que llevamos en la sangre la chifladura de los fogones.

			Nunca he dejado de hacer lo que más me gusta en la vida, que es cocinar, y he tenido el inmenso privilegio de dedicarme a hacer felices a los demás. Esa es la verdadera misión de la hostelería, una profesión generosa en la que das lo mejor de ti para que los clientes salgan satisfechos de tu casa. Cuando un comensal es feliz con lo que le ofrezco, también lo soy yo. En ese momento, todas las horas de trabajo valen la pena. La cocina es una vocación sacrificada, un maratón diario en el que hay que ser honesto y poner el alma en cada plato, dejarte el pellejo en cada servicio, para hacer disfrutar a aquellos que se sientan a tu mesa. A cambio, tienes la suerte de trabajar en lo que verdaderamente te apasiona, recibiendo mil satisfacciones por cada gota de sudor.

			Mientras escribo este prólogo dedicado a futuros emprendedores del mundo de la gastronomía, se han cumplido veinticuatro años desde la apertura de mi restaurante en Lasarte-Oria. Y sigo con la misma ilusión con la que empecé, la misma que sentí cuando, siendo un chaval, mi madre y mi tía me dejaron ponerme el delantal en el Bodegón Alejandro. Entonces, ellas me dijeron que, si quería ser cocinero, tenía que estar al pie del fogón desde la mañana hasta la noche; y ese es el mismo consejo que yo puedo dar, tantos años después.

			Trabajar y trabajar, deslomarte aprendiendo de los mejores e intentar superarte a ti mismo cada día, igual que un deportista lucha por romper sus marcas. Hay que ser humilde, agradecer la herencia recibida y pasar por todos los escalones, igual que yo subí poco a poco los veintiocho peldaños que llevaban del bodegón familiar hasta la calle. En la época en la que me hice cargo del negocio de mis padres, un cocinero ambicioso no era un emprendedor, sino un loco; y así me debieron de ver en el banco cuando acudí a pedir un préstamo con el aval del pastor de Igueldo. Pero nunca olvidaré la alegría de aquel momento, ni agradeceré lo suficiente la oportunidad que se me dio de hacer realidad mis ideas.

			En 1986 recibí mi primera estrella Michelin y, desde entonces, me he levantado cada mañana intentando ser mejor que el día anterior. Un buen cocinero debe ser inconformista por naturaleza; tiene que pelear consigo mismo para ofrecer siempre su mejor versión. Y, además, debe saber que, sin clientes y sin equipo, no es nadie. Debe trabajar más que los demás, levantarse antes que los demás y sudar más que los demás para liderar. El éxito de un restaurante no se sustenta en el talento de una sola persona, sino en la suma de todas las que participan en él. Saber rodearte de un buen equipo, de gente estimulante y en la que confiar es una de las claves para triunfar en nuestra profesión, igual que la ilusión, la constancia y cierta capacidad de sufrimiento.

			No escatimes ni una gota de esfuerzo. Sé feliz construyendo un proyecto real, auténtico, que te haga irte a la cama agotado, pero con una sonrisa en la cara. Y, sobre todo, no tengas miedo. Al fin y al cabo, este es el oficio más bonito del mundo.

			 

			MARTÍN BERASATEGUI

			 

			Martín Berasategui es el cocinero español con más estrellas Michelin, un

			total de ocho repartidas entre las dos triples de su casa madre en Lasarte

			(Guipúzcoa) y del restaurante Lasarte, en Monument Hotel Barcelona; y la

			doble de M.B., en Abama Golf & Spa Resort (Guía de Isora, Tenerife).
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			Este libro quiere reflejar una muestra del emprendimiento gastronómico que está teniendo lugar en el contexto nacional e internacional. La gastronomía es, actualmente, generadora de desarrollo económico y social, al tiempo que representa un sector estratégico en alza, entre cuyos actores principales se encuentran los emprendedores culinarios.

			En España, la hostelería es un sector clave de la economía tanto en términos de empleo como de facturación. Así, por un lado, este sector en su conjunto representa más de 1,6 millones de puestos de trabajo, de los que 350.000 se generan en bares y restaurantes, cifra que lo sitúa como el tercer sector económico en términos de plantilla, después de sanidad y educación. Además, si, durante el parón económico, el país perdió más de 2,5 millones de empleos, la hostelería fue capaz de ganar más de 130.000 puestos de trabajo. Y, por otro lado, el sector de la restauración registró una facturación de más de 35.000 millones de euros (con datos de 2016), lo que implica un crecimiento del 6,2 % frente al ejercicio anterior, al tiempo que contribuye con un peso del 7,6 % al PIB nacional.

			En cualquier caso, el crecimiento del mercado hostelero después de la crisis está vinculado con factores internos (aumenta la confianza del consumidor y avanza el consumo interno) y, además, con el crecimiento del turismo, con más de 75 millones de turistas que visitan España anualmente, de los que se estima que en torno a un 15 % viene al país a comer. Así, estamos viviendo un potente auge del turismo gastronómico, no solo en regiones como el País Vasco o en España en su conjunto, sino también a nivel mundial, tal y como evidencian los datos de la Organización Mundial de Turismo (OMT) y como se pone de manifiesto en el Foro Mundial de Turismo Gastronómico, que organizamos anualmente desde Basque Culinary Center.

			Mientras la hostelería acrecienta su peso en la economía española y se consolida como un factor de atracción de turismo nacional e internacional, se está produciendo un proceso de renovación del sector que supone, por una parte, un relevo generacional, con jóvenes cocineros y hosteleros convertidos en emprendedores; y, por otra, el impulso de un nuevo tipo de negocios que materializan aperturas de locales, el avance de grupos de restauración cada vez más profesionalizados y la consolidación de la restauración organizada.

			Además, en este nuevo contexto sectorial, se está registrando una ampliación de lo gastronómico, lo que implica la democratización de la oferta a través del desarrollo de propuestas de restauración que tienen presentes valores culinarios antes reservados a una franja minoritaria de consumidores y que ahora permiten ampliar el espectro de clientela.

			En el fondo, y como consecuencia de todos estos factores, se ha producido un cambio de paradigma según el cual la gastronomía comienza a entenderse como una amplia cadena de valor que abarca desde los productos agroalimentarios, su transformación y la industria, hasta el propio sector de la restauración y el turismo ligado al acto de comer. Esta cadena integra, por lo tanto, sectores y actividades diferentes y, al mismo tiempo, está mostrando un importante dinamismo emprendedor.

			En este contexto de cadena de valor de la gastronomía se enmarca la creación de la Fundación Basque Culinary Center (BCC) en 2009, ideada para poner en marcha un centro universitario pionero dedicado a la gastronomía, integrando una Facultad de Ciencias Gastronómicas y un Centro de Investigación e Innovación. 

			Basque Culinary Center es el fruto de nuestra cultura gastronómica y del magnífico trabajo desarrollado por cocineros y cocineras en las últimas décadas. Ellos son, sin duda, su razón de ser y, en realidad, las raíces del proyecto. Esas raíces conectan con generaciones de madres que han mantenido viva la llama de nuestros productos y nuestras elaboraciones. Conectan con productores y pescadores que han dedicado su esfuerzo a la salvaguarda del producto. Conectan con gusto por cocinar y disfrutar de una buena mesa, existente en nuestra sociedad y en nuestra cultura. Y conectan, por fin, con nuestros cocineros, quienes, cada uno desde su restaurante, han mantenido una entrega personal al oficio y a la satisfacción de sus clientes. Y todo ello vinculado con esa histórica generación de cocineros que ha situado a la cocina vasca y española en el panorama mundial como una cocina de referencia.

			Ese contexto impulsó a la Universidad de Mondragón y a siete grandes cocineros (Juan Mari Arzak, Pedro Subijana, Martín Berasategui, Andoni Luis Aduriz, Eneko Atxa, Karlos Arguiñano e Hilario Arbelaitz) a crear la Fundación BCC. Las instituciones públicas de diferentes niveles (el Gobierno de España, a través del desaparecido Ministerio de Ciencia e Innovación, el Gobierno Vasco, la Diputación de Gipuzkoa o el Ayuntamiento de San Sebastián) demostraron su capacidad de entendimiento y su deseo de remar en una misma dirección y de creer en un proyecto, en una ilusionante aventura en la que se volcaron no solo económicamente, sino también de forma social, mostrando desde el comienzo su total implicación.

			Los fundadores estábamos firmemente convencidos de que la gastronomía, como otras grandes disciplinas que rodean al ser humano, también necesitaba de unos estudios reglados, de unos profesionales cada vez más especializados y de una investigación específica. De hecho, existía y estaba detectada una necesidad de formar perfiles profesionales más cualificados y con competencias más profundas en el sector a nivel estatal, igual que había ocurrido en otros ámbitos profesionales emergentes en el mundo universitario.

			Al mismo tiempo, y como otro factor crucial para impulsar el proyecto de la Fundación BCC, es imprescindible resaltar la importante industria que se mueve alrededor de la gastronomía y en la que se incluyen tanto el sector hostelero y de la restauración, como empresas de alimentación, productores o empresas de equipamiento hostelero y electrodoméstico, entre otros actores.

			Con todos estos elementos, Basque Culinary Center se concibió como un proyecto tractor para desarrollar el potencial económico y social de la gastronomía, a través de la formación, la investigación y la colaboración con la industria gastronómica. Y así lo está demostrando. Después de seis años de actividad, son ya más de quinientos los estudiantes de veinticinco países del mundo que cursan sus estudios en el grado o en los siete másteres que imparte la facultad. Además, son más de cuarenta los acuerdos suscritos con empresas del sector.

			El Grado en Gastronomía y Artes Culinarias ha cubierto la laguna formativa detectada a través de una formación interdisciplinar, que cubre materias como cocina, sala, gestión empresarial, cultura y ciencia. Formar a profesionales polivalentes que puedan desarrollar diferentes profesiones de la gastronomía ha sido nuestro gran objetivo. Nos llena de satisfacción confirmar que, en el momento de escribir este texto, todos los graduados están trabajando, que el 24 % está en puestos de responsabilidad de gestión y que, por ejemplo, el 15 % de los graduados de la última promoción ha emprendido un nuevo negocio. Es otra forma de confirmar la vitalidad del sector y lo acertado de nuestra estrategia formativa.

			Contamos a la vez con siete másteres dirigidos a especializar a futuros profesionales en diferentes ámbitos vinculados con la gastronomía, uno específicamente dirigido a la Innovación y Gestión de Restaurantes y que es cursado por personas que quieren poner en marcha nuevos negocios de restauración.

			Y, por último, bajo esa misión de desarrollar el potencial económico y social de la gastronomía, el Centro de Investigación e Innovación de BCC desarrolla un amplio programa de promoción del emprendimiento y nuevos negocios bajo la marca Culinary Action!

			Esta iniciativa tiene como objetivo principal sensibilizar, formar y apoyar a emprendedores en la puesta en marcha y en el desarrollo de nuevos proyectos empresariales en el sector de la alimentación, la gastronomía y la restauración. El fin último es la promoción de nuevos negocios que generen empleo y riqueza. En un contexto de cambios de hábitos alimentarios, de desarrollo de nuevos productos y servicios, de globalización, de concentración de capacidad en la gran industria alimentaria y de homogeneización de hábitos y culturas, creemos que los emprendedores son parte de la transformación del futuro y, en todo caso, tenemos claro que queremos participar y cooperar en esta transformación.

			Para ello, Culinary Action! ha puesto en marcha un amplio abanico de actividades que sigue creciendo. Desde su creación, hemos organizado catorce Talleres Culinary Action! en diferentes ciudades españolas, y dos en Chile y Colombia, que han reunido a más de 4.000 emprendedores o profesionales interesados en emprender, promoviendo una comunidad de personas unidas por esta inquietud. Estos talleres también han servido para visibilizar y confirmar la revolución emprendedora que se está registrando en la restauración y la gastronomía y que, en muchas ocasiones, modifica y activa no solo la vida culinaria de nuestras ciudades, sino también de barrios específicos.

			Desde Culinary Action! también hemos organizado cuatro ediciones de un Foro Internacional de Emprendedores en nuestra sede de Donostia-San Sebastián, que ha servido para invitar a más de cincuenta emprendedores internacionales de toda la cadena de valor de la gastronomía (productores, cocineros o empresarios) y para conectar al sector con una realidad global.

			Y, por último, Culinary Action! ha implicado la puesta en marcha de una incubadora y aceleradora, cuyo objetivo se centra en apoyar a emprendedores en el desarrollo de nuevos proyectos empresariales. Hasta el momento se han realizado cuatro procesos de incubación y aceleración, en los que han participado 38 empresas y 69 emprendedores, de los que un 75 % está funcionando en el mercado.

			A partir de ahí, continuaremos desarrollando y construyendo nuevas capacidades y seguiremos organizando nuevas actividades, dirigidas a apoyar a emprendedores y a promover nuevos proyectos empresariales en toda la cadena de valor de la gastronomía.

			Mientras, consideramos que la difusión también es una labor fundamental. En ella se enmarca este libro, una magnífica muestra de emprendedores, de personas apasionadas y comprometidas que están revolucionando la oferta gastronómica de nuestras ciudades, con nuevos conceptos y modelos de negocio, basados en la autenticidad, en la innovación y en generar experiencias gastronómicas contemporáneas. Ese es el espíritu que compartimos desde Basque Culinary Center y que queremos seguir promoviendo.

		

	


	
		
			CAPÍTULO 1

			EL PERFIL DEL EMPRENDEDOR GASTRONÓMICO

		   

			JOXE MARI AIZEGA (Basque Culinary Center)

			MARTA FERNÁNDEZ GUADAÑO (Gastroeconomy)

		

	


	
		
			 

			 

			 

			 

			Presentan resistencia al miedo que vencen para abordar aperturas incluso en mercados ajenos, al tiempo que suman genuinas dosis de atrevimiento e ilusión por liderar un proyecto propio en el que serán sus propios jefes, mientras, casi siempre, aspiran a innovar conceptualmente en el sector gastronómico, siendo, en muchos casos, empresarios camaleónicos y versátiles. Son algunos rasgos, en buena parte subjetivos, de los emprendedores culinarios en España, en un momento en el que la gastronomía se asoma claramente a otras realidades y asume un cambio evidente en la relación con el comensal, lo que implica una transformación en la forma de gestionar un negocio gastronómico, desde el proveedor al equipo de trabajo, pasando por la cocina, la sala e, incluso, el I+D. 

			Aunque resulta del todo imposible determinar un perfil único de esta especie propia del sector hostelero, el análisis de los 60 casos prácticos expuestos en los talleres de Culinary Action!, celebrados entre el otoño de 2014 y finales de 2016, permite extraer conclusiones que aportan un retrato posible sobre la situación del emprendimiento en el sector culinario español. El hecho de materializar una muestra en la que conviven chefs de alta cocina con hoteleros al frente de negocios de corte casual complica las conclusiones comunes, pero no las imposibilita. Quizás, al revés, ya que puede que este variopinto muestreo sea justamente eso: el mejor retrato de un mercado gastronómico que no puede considerarse como un todo único y uniforme, sino como una amalgama de conceptos, diferentes visiones, éxitos y fracasos, oportunidades y amenazas, lo que desemboca en un apasionante e, incluso (y para bien), imprevisible sector repleto de matices.

			Así, como idea general, está claro que el mercado gastronómico español vive una etapa inquieta, incluso dulce y, más aún, hiperactiva, en cuanto a apertura de locales. Ciudades como Madrid y Barcelona registran auténticas colecciones de inauguraciones, en buena parte centradas en determinadas épocas del año, con enero y septiembre como fechas especialmente movidas por ser el arranque de, respectivamente, el año natural y el curso escolar.

			¿Quiénes mueven el mercado? Quizá no existe una respuesta absoluta a esta cuestión, pero está claro que ha habido un cambio en el perfil de los actores del sector hostelero. Así, por un lado, en los años del boom económico y gastronómico (el potente repunte de la economía española en torno a 2002-2005 coincidió con el momento de mayor auge y brillo de la cocina nacional gracias al protagonismo internacional de Ferran Adrià), una parte sustancial de las inauguraciones de restaurantes respondía a proyectos (muchas veces, realmente ambiciosos) impulsados por inversores con frecuencia procedentes de otros sectores, como el inmobiliario.

			Por otro lado, los años de duro parón económico frenaron ese tipo de inversiones, pero animaron el emprendimiento gastronómico desarrollado por profesionales del sector. Aunque siguen arrancando espacios con inversiones elevadas, está claro que jóvenes cocineros y hosteleros optan por abrir negocios propios con inversiones moderadas, racionalidad económica en cuanto al modelo de gestión y ofertas pensadas para llegar a un amplio espectro de público; es decir, predomina la prudencia empresarial en proyectos más realistas que hace unos años, lo que también podría implicar que se está aprendiendo de las experiencias del pasado.

			Así, la cocina contemporánea, surgida de la vanguardia española gestada en elBulli y basada en sus técnicas, parece democratizarse para dar lugar a formatos casual firmados por profesionales formados en el ámbito de la alta cocina, desde el que, tras trabajar como empleados por cuenta ajena, dan el salto al emprendimiento para montar sus propios negocios. Y, a la hora de plantearse el modelo de su local, es bastante generalizado el propósito de abrir propuestas de corte informal, lo que, en realidad, puede implicar a la vez una «casualización» de la alta gastronomía.

			 

			Por regiones

			¿Es diferente el emprendedor gallego que el valenciano? ¿Se emprende de distinta manera en Madrid que en Barcelona? Es muy complicado ofrecer una respuesta rotunda a estas preguntas, más allá de que es evidente que la cultura local y la personalidad de cada región se hacen sentir en cualquier ámbito, lo que también puede influir en el perfil del emprendedor, independientemente del sector de actividad.

			Pero sí resulta curiosa una diferencia que aparentemente existe entre Madrid y Barcelona. En la Ciudad Condal, parece que un porcentaje relevante de los nuevos proyectos gastronómicos desarrollados en los últimos años ha estado liderado por cocineros con estrella Michelin, que han ideado segundas marcas en clave casual como complemento de sus negocios principales.

			Esa tendencia puede encontrarse en algún caso en Madrid, donde, sin embargo, son hosteleros más anónimos quienes parecen estar actuando como motores del mercado culinario capitalino. Lo demuestran múltiples aperturas que aportan innovación al sector y que no proceden de nombres conocidos de la gastronomía madrileña, sino de profesionales más o menos jóvenes que, probablemente, se han formado en casas de alta cocina antes de estrenarse como empresarios. «Madrid es un mercado con mucha más competencia que la existente en otras ciudades, pero también cuenta con un mayor número de clientes y con clientes más abiertos a probar más formatos y tipos de cocina, en momentos de consumo diferentes, sin que tampoco exista un comensal tipo», detallaba una de las conclusiones de Culinary Action! Madrid, taller celebrado en diciembre de 2016.

			 

			Agitadores sectoriales, sin receta

			En cualquier caso, un emprendedor culinario actúa, en la práctica, como un agitador sectorial (urbano, en caso de moverse en el contexto de una ciudad). En este libro encontraremos 60 historias de agitadores gastronómicos.

			¿Existe una receta ya no única, sino con claves comunes para emprender en gastronomía? Por mucho que nos empeñemos en identificar un modus operandi, está claro que son muchas las aperturas que no responden a una estrategia concreta, sino a un mix de factores, entre los que se encuentran la ubicación (identificada como uno de los elementos cruciales a la hora de montar un local hostelero según en qué mercado), el tipo de local, el diseño de la oferta, la organización del equipo, las opciones de financiación y un sinfín de condicionantes, con la evidencia de que no existe una receta única a la hora de abrir un local y que eso, en realidad, acaba convirtiéndose en una ventaja.

			¿Ventaja? Sí, sobre todo materializada en forma de flexibilidad: varios de los microempresarios descritos en este libro tuvieron reflejos más o menos rápidos para adoptar decisiones encaminadas a salvar su negocio: desde un cambio de oferta u horario a una organización diferente en cocina o sala. Es decir, fueron flexibles a la hora de abordar transformaciones en sus negocios, lo que posiblemente permitió garantizar su continuidad. «Hay que ponerse las pilas y reaccionar rápidamente a cambios producidos en el mercado y, además, controlar cuanto antes los números», alerta Gonzalo Ramírez Miquel, al frente del Grupo Gorki.

			 

			Financiación y socios

			En cuanto a la financiación, parece generalizada la decisión del emprendedor de recurrir a recursos propios, sean ahorros personales o apoyo familiar, combinados con préstamos bancarios. Son pocos los casos recogidos en este compendio de emprendedores que optan por alianzas con socios, modelo que parecen reservar para salir al exterior aquellos cocineros que deciden abordar estrategias de internacionalización.

			Varios ejemplos lo ilustran. Para afrontar la compra del cien por cien del capital del restaurante que lleva su nombre en Denia (Alicante) y desarrollar después un plan de expansión en Valencia (con las aperturas de Mercatbar, Vuelve Carolina y El Poblet), Quique Dacosta escogió un modelo, en el que «no hay socios. Buscamos financiación externa; los bancos nos ayudaron, sumado a mis ahorros. No digo que no sea una buena fórmula buscar inversores, incluso socios; pero nosotros preferimos hacerlo así para agilizar y hacerlo más dinámico […]. Creo que no tener socios aporta libertad creativa».

			Similar fue la consideración que realizó Diego Guerrero, cuando, tras marcharse de El Club Allard para iniciar nueva etapa como dueño de su propio negocio, eligió crear un modelo sin socios, financiado con sus propios ahorros, préstamos bancarios y acuerdos de patrocinio con marcas. «Aparecieron socios inversores, pero no los conocía; preferí que me prestara el dinero el banco», recuerda el chef vasco afincado en Madrid.

			Mientras, José Carlos García pasó del negocio familiar abierto por su padre a su proyecto personal concebido como un espacio de alta cocina en Muelle Uno (Málaga), para construir «el restaurante que he soñado durante toda mi vida, con un socio que es el banco».

			En el caso de Paco Morales, su familia y su mujer, Mariana Tapia, son los únicos apoyos en Noor, proyecto que afronta de manera personal, tras haber trabajado en el pasado como asesor, director gastronómico o socio en varios proyectos. «El cocinero de alta cocina es cocinero-empresario. Todo ha cambiado: necesitamos una capacidad camaleónica para estar abiertos a lo que pasa fuera o para reinventarnos, con un saber hacer que es muy artesanal […]. Constantemente, a los cocineros nos llegan cantos de sirenas. Cuando he conseguido tomar las riendas de mi vida profesional y personal, he tenido la tranquilidad de que los aciertos y los errores son míos», opina este chef cordobés.

			Y, más allá de la alta cocina, emprendedores gastronómicos autores de formatos casual repiten la fórmula sin socios. Para montar una taberna de 28 m2 en el Mercado de Abastos de Santiago de Compostela, Iago Pazos y Marcos Cerqueiro optaron por una inversión mínima, cubierta con «ahorros, apoyo de nuestras familias y préstamos del banco». Este localito fue el germen de un grupo gallego arrancado con escasos recursos y que hoy suma cuatro proyectos.

			Por su parte, los hermanos Carlos, Lucía y Pablo Zamora y su madre, María Gorbeña, decidieron convertir una casa familiar en un restaurante. «Fuimos al banco, pedimos un préstamo y lo montamos», cuentan. Ese negocio fue el primero del Grupo De Luz y Compañía, que ya supera la decena de locales entre Santander y Madrid, con más de 200 empleados; y cuya política de empresa opta por reinvertir casi el cien por cien del beneficio generado. «No buscamos una rentabilidad del 15 o del 20 %; nos conformamos con rentabilidades de un 5 % y lo reinvertimos todo en proyectos nuevos. A veces, los bancos te cuestionan por no tener una rentabilidad aplastante», reconoce Carlos Zamora.

			En algunos casos, el apoyo financiero llega vía socios amigos, con los que algunos emprendedores parecen sentirse cómodos por considerar que existen lazos de confianza con ellos, en su opinión mucho más fiables que una relación con inversores financieros. Un caso en este sentido es el de Javier Bonet, que, con Sala de Despiece, fue desarrollando una estrategia de crecimiento en torno a Ponzano, calle madrileña de cuya revitalización se le puede hacer indudablemente responsable. «Ahora ya no recurro a los bancos, sino a amigos e inversores que creen en mí y a quienes les apetece invertir su dinero. La restauración es muy golosa para los inversores, a quienes les contamos todo sobre nuestro día a día, pero el control lo llevamos nosotros.» En su caso, además, acostumbra a hacer socios a algunos fieles empleados que apoyan el desarrollo de sus diferentes proyectos.

			En cambio, aunque las ayudas públicas, a través de programas de apoyo a emprendedores desarrollados por diferentes administraciones, podrían constituir una posible vía de soporte económico al lanzamiento de un nuevo proyecto, representan una opción apenas utilizada por los emprendedores del sector, que, en su lugar, optan por otras vías de financiación.

			 

			En solitario o a dúo

			En cuanto a si son más los emprendedores individuales o los múltiples (es decir, varios socios), es obvio que tampoco existe una respuesta única aplicable a todo el mercado hostelero español.

			Por un lado, hay individualidades como las de Diego Guerrero, Paco Morales, Quique Dacosta, Ricard Camarena, Javier Olleros, Paco Pérez o Vicente Patiño. En algunos casos, esos emprendedores individuales son asesores que prestan sus conocimientos, experiencia y know how, como Enrique Valentí, Carles Tejedor, Rafael Bellido o Juan Andrés Rodríguez Morilla, que, a la vez, tienen o han tenido locales propios; o algún caso de chef con negocio en propiedad que, además, diseña un concepto para un grupo empresarial, como Pepe Solla, con Atlántico Casa de Comidas para Compañía del Trópico.

			Por otro lado, es frecuente la existencia de tándems emprendedores, como los dúos integrados por Alberto Alonso y Iago Castrillón (2 Estaciones), Nacho Aparicio y David Yllera (Mama Campo), Estanis Carenzo y Pablo Giudice (Bestiario Group-Sudestada), Álvaro Castellanos e Iván Morales (Arzábal), Carlos Crespo y Paco Quirós (La Maruca-La Bien Aparecida), Julio Sotomayor y Daniel Guzmán (Nova), Iago Pazos y Marcos Cerqueiro (Abastos), José Fuentes y Laura López (KultO) o Edorta Lamo y Amaia García de Albizu (A Fuego Negro), entre otros casos.

			O, incluso, tríos de emprendedores, como Oriol Castro, Eduard Xatruch y Mateu Casañas (Disfrutar y Compartir); Javier Goya, David Alfonso y Javier Mayor (TriCiclo); Rodrigo García Fonseca, John Husby y Lorena Mauria (Chuka Ramen Bar), y Curro Sánchez-Noriega, Mario Ríos y Javier Vázquez (Besana). También surgen alianzas que dan lugar a grupos empresariales de cierto tamaño, como Gorki (con Gonzalo Ramírez Miquel y Luis Higuera como socios) o Larrumba (con Chiqui Calleja, Fernando Nicolás y Carlos Saiz como socios principales).

			 

			Edad

			Dado el carácter casi aleatorio de esta selección de 60 casos emprendedores, puede que resulte demasiado ambicioso hablar de una edad determinada para arrancar un negocio hostelero y que sea casi circunstancial señalar que la mayoría de estos empresarios hosteleros han nacido en la década de 1970 y el inicio de los ochenta. Lo mismo si se apunta que casi todos han emprendido con veintitantos o treinta y pocos años.

			Sea o no casualidad, la conclusión es cierta y lógica, ya que, en general, la decisión de emprender parece adoptarse en este sector a una edad joven y casi siempre tras haber completado un currículum en el que estos hosteleros han sumado una experiencia intensa y más o menos rápida y sólida, gracias a su paso (como empleados o stagiers en prácticas) por diferentes formatos de restaurante.

			 

			El equipo

			Es, posiblemente, la palabra más «pronunciada» en este libro: equipo, equipo, equipo. Con dimensiones variopintas, que no siempre guardan relación con el tamaño del local en metros cuadrados y número de plazas, el equipo parece uno de los factores más determinantes para el éxito de un emprendedor. Por muy individualista que sea el artífice de un proyecto y por mucho que su capacidad de liderazgo sea clave para sacar adelante su idea, es complicado alcanzar cierto éxito empresarial si no cuenta con el suficiente personal capacitado y motivado.

			Así, el individualismo del emprendedor se equilibra con la fuerza de un equipo. «No creo en las individualidades, sino en las sinergias y fuerzas que se establecen dentro de un grupo de personas, que llega a tener una fuerza que una persona sola no es capaz de conseguir, aunque sea capaz de liderar al grupo», defiende Joaquín Baeza Rufete (Baeza & Rufete). «Para emprender y para crecer, hace falta equipo», insiste Rodrigo García Fonseca (Chuka Ramen Bar). «En este negocio hostelero no hay tantos fenómenos sin un equipo detrás que les apoye. Ha sido clave juntar un equipazo fiel», resume Javier Goya, quien, gracias a ir contando con personal de confianza, ha podido impulsar con sus socios el crecimiento de TriCiclo con nuevos proyectos. «Evitar ser “napoleonista” e individualista, pensando que el emprendedor puede hacerlo todo solo, ya que el equipo es vital», fue un consejo surgido en el taller Culinary Action! Barcelona 2015.

			Por el lado de la alta gastronomía, la ecuación se repite: contar con equipo permite abordar planes de crecimiento que, a su vez, generan nuevas oportunidades profesionales y, por qué no, motivación para el personal. «Al tener talento dentro de la empresa para crecer, o lo aúpas, o se acaba marchando», advierte Ricard Camarena, cuyos planes para crecer con formatos como Canalla Bistro y Habitual fueron opciones para promocionar a algunos de sus profesionales, igual que Salón Cascabel y Cantina y Punto constituyeron salidas alternativas para el equipo de Punto MX.

			De hecho, un factor más que hay que considerar es que el liderazgo del emprendedor también se puede medir en función de su capacidad para identificar talento dentro del equipo. «Desarrollamos un continuo análisis de las diferentes personas y capacidades que tenemos en el grupo en beneficio de todos, porque las sinergias que hay entre un restaurante de innovación y un restaurante que elabora tapas tradicionales son muy positivas. Quiero tener el mejor equipo del mundo», expone Quique Dacosta.

			Y a través de la existencia de un buen equipo como activo de un negocio, también se salvaguarda en buena parte la relación con el comensal. «Soy un poco enredador; me gusta implicar al equipo. Siempre necesitamos tener la persona para llevar a cabo cada unidad de negocio; esa persona tiene que ser la clave. Nuestros restaurantes funcionan porque tenemos la suerte de contar con un equipo muy bueno, pero, al final, los restaurantes dependen de personas y la calidad de esas personas es lo que recibe el cliente», resume Anxo García, al frente del Grupo Amicalia.

			Mientras, para Begoña Rodrigo, cocinera y dueña de La Salita, «tener personal que lucha y cree en un proyecto que es el tuyo, no el de ellos, dice mucho de un negocio. Prefiero pagar 100 euros más a mi personal que tener sillas de Philippe Starck. Si tu equipo cree en el proyecto, es la clave para que tu restaurante funcione».

			Quizá, otro rasgo de los proyectos hosteleros actuales es el cambio en la organización del equipo. Es decir, del mismo modo que la relación con el comensal se ha transformado y, si se quiere, «casualizado», se plantean nuevas fórmulas de jerarquía y gestión del personal. «No me guío por los patrones clásicos de la restauración: no tengo maître, ni rangos, en mi equipo. Es un grupo de cohesión. Hay que cambiar ciertos patrones […]. Apuesto por más personal de la cuenta para tener un poco menos de beneficio», sostiene Gonzalo Jurado (Tradevo), que añade: «La persona que tiene la responsabilidad de dirigir es la que tiene que llevar de la mano al resto de compañeros y comunicar la filosofía de modo que, cuanta mayor responsabilidad tienes, más humildad y buen hacer debes transmitir».

			 

			¿Vocación hostelera vs. tiempo libre?

			La vocación hostelera parece otro de los rasgos comunes de estos empresarios que, en casi todos los casos, consideran la cocina, la sala o la relación restaurador-comensal como eje de su vida no solo profesional, sino también personal. Para bien y, sí, también para mal. Si en sus discursos son acérrimos defensores del oficio hostelero, es frecuente que, a la vez, reivindiquen unas mejores condiciones horarias en la profesión y la necesidad de no abandonar la vida personal y familiar por el negocio para garantizar su conciliación.

			Lo resume Vicente Patiño, quien, al abrir Saiti, buscó «un concepto que me permita vivir y, a la vez, estar con mi familia. Quiero trabajar mucho, pero quiero dedicar mi tiempo a mis hijos. Por circunstancias laborales, mis padres o mis abuelos no pudieron estar mucho tiempo conmigo. Eso es algo que yo quería evitar», argumenta este chef valenciano, que lanza una valiosa idea que se debe considerar en el nuevo perfil del emprendedor culinario, relacionada con la conciliación entre la vida profesional y personal: «Ahora, los cocineros estamos intentando vivir un poco mejor».

			En una línea similar se pronuncia Javier Goya, socio con David Alfonso y Javier Mayor en TriCiclo (Madrid). «Ha habido y sigue habiendo una lucha diaria por tener TriCiclo lleno, bajo una propuesta mágica y como un negocio rentable […]. No nos dedicamos a otra cosa más que a trabajar; una cuenta puede crecer mucho, pero no vale de nada si no tienes tiempo para disfrutar y desconectar», argumenta este cocinero.

			 

			Experiencia previa

			En otro capítulo de este libro, Izaskun Zurbitu, de Basque Culinary Center, reflexiona sobre la formación y sobre si el emprendedor nace o se hace. «Tenemos muchas carencias de formación empresarial y económica», reconoce, por ejemplo, Estanis Carenzo, socio en Bestiario Group, que suma proyectos como Sudestada (que cerró el 30 de septiembre de 2017, pese a ser el germen del grupo), Chifa, Picsa, Perro Bar y Casa Bonay. «No tenemos ninguna carrera de Económicas. No somos gestores, sino cocineros. Nos apoyamos en empresas que nos asesoran», añade Mario Sandoval. 

			Pero, más allá de las mayores o menores carencias en formación, y a partir de la observación de los casos presentados en Culinary Action!, surge otra reflexión: los cocineros y otros profesionales del sector gastronómico que optan por emprender tienen como referencia otros locales de los que aprenden y obtienen ideas a partir de experiencias laborales, pero también vivenciales, es decir, vía la visita a restaurantes de la competencia.

			«Cuantos más tipos de negocios se conozcan durante tu formación y más puntos de vista puedas conocer, será mejor para emprender», defienden los gallegos Julio Sotomayor y Daniel Guzmán, que trabajaron en variopintos formatos de negocio antes de arrancar Nova. Su paisano, Daniel López, dueño de O Camiño do Inglés, añade la otra vertiente: «Como cocinero, tienes que formarte un criterio propio. Por eso, es clave hacerte un criterio, aprender y formarte y, para eso, es necesario gastarte el dinero en comer, porque así aprendes».

			 

			Emprendedores recurrentes

			Otro rasgo común entre los emprendedores es su disposición a abordar proyectos adicionales. Así, y pese a las dificultades derivadas de la puesta en marcha de su primer negocio, muchos empresarios (o microempresarios) deciden abrir un segundo local o, incluso, más. Es la vía para crecer, dentro o fuera de su mercado y, con frecuencia, para diversificar su oferta, al optar por otros modelos de negocio diferentes al inicial.

			En todo caso, si los 60 casos analizados en este libro se toman como una muestra más o menos representativa del emprendimiento gastronómico en España, surge una conclusión: dos de cada tres emprendedores han lanzado más de un proyecto. 

			Varios ejemplos lo corroboran. David Alfonso, Javier Goya y Javier Mayor arrancaron con TriCiclo y crecieron con Tándem, Market by TriCiclo y Taberna Elisa; Javier Bonet creció desde Sala de Despiece a Muta-Smoking Club y Academia del Despiece; Nacho Aparicio y David Yllera suman Mama Campo como tienda y restaurante, La Cantina de Mama Campo y La Cocinita de Mama Campo; y Álvaro Castellanos e Iván Morales se estrenaron con un primer Arzábal, antes de abordar el segundo para después crecer con esta marca, pero, además, crear otros conceptos como A Japanese Kiritaka. Por su parte, un chef empresario como el barcelonés Óscar Manresa aglutina en el Grupo Food & Music un amplio y variado listado de restaurantes como Torre d’Altamar, Casa Guinart, 99 % Moto Bar, La Asociación Gastronómica el Altar, Taberna Tío Carlos, Joël’s Oyster Bar, Casa Leopoldo y Kauai.

			En algunos casos, el crecimiento a través de la apertura de más de un local implica la salida del mercado de origen para abordar otras localizaciones. Es el caso de grupos gallegos como Amicalia y Abastos, que, dentro de sus planes de expansión, han contemplado Madrid para realizar inauguraciones, igual que los cántabros La Maruca-Cañadío o Deluz y Compañía.

			O, en un viaje de ida y vuelta, los madrileños José Fuentes y Laura López comenzaron a emprender en Zahara de los Atunes con Trasteo y, tras varios años, decidieron volver a su ciudad para abrir KultO, sin cerrar, eso sí, su local de Andalucía.

			 

			Sin repetición

			Por lo tanto, parece que muchos de estos hosteleros son emprendedores recurrentes; es decir, han emprendido en más de una ocasión. Pero ¿emprenden por repetición? ¿Innovan en el formato de negocio de sus diferentes locales? Si bien optan por insistir en lanzar nuevos proyectos tras el negocio inicial, la mayoría innova en las aperturas adicionales, con formatos diferentes al que pusieron en marcha primero.

			Por ejemplo, en Madrid, Nino Redruello ha crecido desde la doble sede de La Ancha (gestada en las tres generaciones anteriores) con tres formatos diferentes en Madrid (Las Tortillas de Gabino, La Gabinoteca y Fismuler). En Barcelona, Toni Romero y Javier Cotorruelo representan un tándem empresario-cocinero (y, en dos de sus locales, con Carles Abellan como tercer socio), que se estrenó con una casa de comidas (Suculent) y creció con una taberna (La Taverna del Suculent), antes de crear una fórmula de cocina vegetal (4amb5 Mujades) y una coctelería (Sol y Sombra).

			De este modo, escogen una estrategia multimarca, planteada, en todo caso, para dar el punto personal y diferencial a la experiencia gastronómica de cada local. Mientras, una estrategia monomarca podría facilitar la gestión, pero, a la vez, cada sede de la misma enseña puede adaptarse a ubicación, mercado y perfil de cliente, para garantizar identidad y carácter. Y, en todo caso, un restaurante que nace como monomarca puede convertirse en multimarca.

			Así, hay excepciones que ejemplifican la apuesta por un formato que, una vez que demuestra su buen funcionamiento en un primer proyecto, es replicado en aperturas posteriores. Es el caso de Curro Sánchez-Noriega, Mario Ríos y Javier Vázquez, que crecieron de Utrera a Sevilla con una versión modernizada de una taberna. De Besana pasaron a La Fábrica de Besana, bajo una estrategia de crecimiento que supuso la modificación del nombre (su ampliación con el «apellido» Besana), pero ningún cambio en un formato que tiene la tapa como eje de la oferta y que replica el tamaño exacto del establecimiento en metros cuadrados, número de plazas y empleados, así como el tícket medio. «Nos fue bien con el primer local, así que ¿para qué cambiar en el segundo?», confiesa Curro Sánchez-Noriega.

			En la misma ciudad, Gonzalo Jurado firma ya una trilogía de tabernas bautizadas con el mismo nombre (Tradevo) y con una oferta similar, que se diferencian por el apellido de su denominación (Tradevo GastroTaberna, Tradevo de Mar y Tradevo Centro).

			 

			Motores de barrio

			Por otra parte, como agitadores culinarios, si los emprendedores contribuyen al cambio en las reglas del juego de sus ciudades, regiones y, en general, mercados, también impulsan y apoyan la transformación de sus barrios. Son varios los casos de hosteleros que centran sus proyectos en un distrito o, incluso, una calle concretos, que, gracias a sus negocios, estimulan desde el punto de vista gastronómico.

			Un ejemplo puede ser Javier Bonet, quien, tras trabajar como asesor y diseñador de conceptos, decidió arrancar nueva etapa con una colección de proyectos en primera persona, desarrollados en una única calle del castizo barrio de Chamberí, en Madrid: Ponzano. Su estrategia empezó en septiembre de 2013 con la apertura de Sala de Despiece. Lejos de romper con la oferta clásica existente en esta conocida zona del aperitivo madrileño, el objetivo de este empresario fue renovar las reglas de esta céntrica calle, reeditando sus mejores valores: locales con la barra como protagonista, con la incomodidad de comer de pie convertida en un hábito atractivo y con una oferta de raciones y tapas para compartir. Así, Sala de Despiece es una especie de homenaje y reedición de locales históricos de la calle Ponzano, como El Doble.

			A partir de su primera apertura, la calle se animó (en tres años, el precio del alquiler de un local hostelero subió entre un 30 y 40 %, con rentas de un 40 a un 45 % por encima de otras cercanas calles de Chamberí) y no es muy impreciso afirmar que, desde entonces, se ha registrado medio centenar de inauguraciones de locales modernos en Ponzano, en un movimiento convertido casi en fenómeno con hashtag en las redes sociales: «ponzaning». «Apostamos por la calle como emblema de Chamberí y nos dimos cuenta de que tenía la necesidad de poner en práctica cosas nuevas», recuerda Javier Bonet. «Ponzaning significa rejuvenecerla, conviviendo con El Doble, con un discurso común y compartiendo clientes que van en ruta», añade.

			Sin embargo, como cualquier movimiento de renovación, también puede generarse un exceso de aperturas o, incluso, una burbuja, como consecuencia de una sobreoferta y, quizá, del riesgo de perder el espíritu de renovación planteado inicialmente. Así, Javier Bonet mantuvo su apuesta por la calle con locales como Academia del Despiece y Muta-Smoking Club; sin embargo, en el verano de 2017, este empresario empezó a preparar nuevos proyectos en otra zona: «Por supuesto, fuera de Ponzano», avanzaba.

			Por esta zona de Chamberí ya habían apostado Estanis Carenzo y Pablo Giudice años antes que Javier Bonet, pero en otro tramo de la calle. Este dúo emprendedor argentino estrenó en 2005 el primer local de Sudestada (que funcionó doce años hasta septiembre de 2017), al que le siguieron su mudanza a otro cercano y las aperturas de Chifa y Picsa, en el eje entre Ponzano y Modesto Lafuente.

			La apuesta por determinadas zonas marca otros casos analizados como TriCiclo (calle Santa María, en el barrio de Las Letras), Mama Campo (plaza de Olavide), Arzábal (Retiro) y algunos locales madrileños de Deluz y Compañía (Chueca), en Madrid; Suculent (El Raval), en Barcelona; o Abastos (en el mercado de la ciudad), en Santiago de Compostela.

			 

			Chefs de alta cocina, de los formatos casual a la internacionalización

			Igual que los emprendedores de fórmulas informales gestan más de un local (casi siempre bajo diferentes formatos), es frecuente que los cocineros del ámbito de la alta cocina (con o sin estrella Michelin) también sean activos empresarios generadores de variados conceptos de negocio, que, en muchos casos, funcionan como segundas marcas democratizadas de su cocina, destinadas a alcanzar un mayor espectro de público, con propuestas más asequibles. «Un negocio de alta gastronomía no solo aborda el lanzamiento de segundas marcas para contribuir a la sostenibilidad económica de la sede central, sino también para rentabilizar y democratizar el conocimiento, el talento del equipo y la creatividad gastronómica, que pueden aplicarse a otros formatos de corte más informal», concluyó el taller Culinary Action! Valencia, celebrado en septiembre de 2016.

			Además de su sede central de alta cocina, Quique Dacosta suma El Poblet, Vuelve Carolina y Mercatbar; igual que Dani García ha gestado conceptos informales como BiBo (con doble sede en Marbella y Madrid) y Lobito de Mar; o Ricard Camarena, con Canalla Bistro, Central Bar by Ricard Camarena y Habitual, mientras, en su caso, ha crecido desde Valencia a Madrid e, incluso, fuera de España, a México D. F.

			Esta última apertura del chef valenciano en México plantea, a la vez, el camino para la estrategia de internacionalización de un cocinero, con otros ejemplos como Paco Pérez, que, por un lado, suma sedes de alta cocina como Miramar (su casa madre) y Enoteca; formatos casual como La Royale, L’Eggs y Doble (Barcelona); y negocios globales, como Cinco by Paco Pérez, en Berlín. Un supuesto parecido es Paco Roncero, con Estado Puro, Domo by Roncero & Cabrera o Gastrohub como conceptos para todos los públicos, mientras se ha expandido a mercados como Colombia, China y México.

			¿Cómo es posible gestionar tantos formatos a la vez y, además, a distancia? «Llamar a diario a todos los negocios es clave cuando decides crecer con diferentes formatos en distintas ubicaciones», insiste Paco Pérez.

			Y, en dirección inversa, el mercado español también ha atraído innovadores proyectos puestos en marcha por hosteleros extranjeros. Así, de la primera sede de Sudestada a la creación de Bestiario Group, los argentinos Estanis Carenzo y Pablo Giudice, ya citados como agitadores de la calle Ponzano, han ido sumando Chifa, Picsa, Perro Bar, Chifa Camión y Casa Bonay, este último en Barcelona. Mientras, los mexicanos Roberto Ruiz, Martin Eccius y María Fernández Santoyo abrieron Punto MX y Mezcal Lab en mayo de 2005 y, desde entonces, han crecido con proyectos como Salón Cascabel y, en Bogotá, Cantina y Punto.

			 

			Ensayo o banco de pruebas

			Por su parte, los tres ex elBulli, Oriol Castro, Eduard Xatruch y Mateu Casañas, probaron a emprender por primera vez con Compartir, en Cadaqués, una localidad costera de la Costa Brava, antes de atreverse con una apertura en una gran ciudad como Barcelona, con su restaurante de alta cocina, Disfrutar. Este modelo de expansión deja entrever otra pauta de actuación entre emprendedores gastronómicos: el papel del primer proyecto como banco de pruebas o ensayo antes de afrontar la inauguración de otros locales.

			Otra fórmula para ensayar conceptos son los pop-ups gastronómicos. Rodrigo García Fonseca y John Husby se aliaron, primero, en Puntapié, formato de cocina itinerante que de cuando en cuando despachaba cenas en Madrid; para, meses después, estrenar con otro tipo de cocina, ya con local fijo, Chuka Ramen Bar, con Lorena Mauria como socia.

			Mientras, La Cantina del Mar fue el proyecto previo a Punto MX, puesto en marcha por los ya citados Roberto Ruiz, María Fernández Santoyo y Martin Eccius. «Los precios para alquilar un local en Madrid eran muy elevados y nos daba miedo abordar una inversión alta, así que comenzamos convocando cenas a través de Facebook. Así, fuimos ensayando nuestros platos mexicanos con un formato de restaurante itinerante», recuerda este trío emprendedor.

			En el mercado español, los pop-ups, como formatos efímeros de hostelería (es decir, con una duración limitada) y que casi siempre implican una deslocalización de la cocina de un chef, han tenido cierto desarrollo en los últimos años. Un proyecto peculiar, desarrollado en un hotel madrileño entre el otoño de 2014 y el verano de 2016 fue The Table By, que, promovido por Better (agencia especializada en pop-ups), supuso el paso por Madrid de los dueños de 12 restaurantes de diferentes puntos geográficos, con una propuesta que funcionaba durante un mes en cada caso. «Abrir un restaurante nuevo cada mes y medio es una locura y puede derivar en un formato nada rentable. Lo basamos en un modelo de negocio colaborativo», explica Javier Bonet, impulsor del proyecto, cuyo primer capítulo acogió al formato compostelano de Abastos 2.0, cuyos dueños contaron en parte con The Table By como una fórmula para «testar su concepto fuera de casa», un año antes de abrir su local en Madrid (Barra Atlántica).

			 

			Negocios familiares

			En otras ocasiones, la repetición emprendedora (es decir, el lanzamiento de más de un proyecto) se produce de generación en generación. Aparte de la familia Redruello en el Grupo La Ancha, también se da en el caso específico de las empresas hosteleras familiares, como la saga valenciana De Andrés, artífice del Grupo La Sucursal, cuyo germen parte, en realidad, de La Sal, abierto por la madre de este clan, Loles Salvador. En doble generación también se ha desarrollado el Grupo El Faro, con Fernando Córdoba al frente de varios negocios, en Cádiz en la actualidad. «Convivir todo el día con el equipo, mi mujer y yo y el resto de mis hermanos es positivo para el negocio, pero también conlleva su riesgo», advierte, en todo caso, este hostelero andaluz. 

			Mario, Rafael y Diego Sandoval representan la tercera generación de un negocio nacido en el pueblo madrileño de Humanes, iniciado por sus abuelos con la casa de comidas Las Olas y continuado por sus padres como Coque, convertido después por estos tres hermanos en un espacio de alta cocina que ha acabado mudándose al centro de Madrid, al tiempo que cuentan con otros negocios, como un espacio de bodas y eventos y El Bistró como formato casual.

			En cualquier caso, tanto la saga Sandoval como los De Andrés o Redruello optaron por innovar frente a su generación anterior para avanzar en el desarrollo de sus negocios familiares y modernizarlos. Hay más casos que implican una mentalidad rupturista respecto a etapas previas de una familia. El Paraíso se convirtió en Cal Paradís de una generación a otra, ya que Miguel Barrera e Isabel Barrachina abrieron el primero como un bar de carretera con menú del día y fue su hijo (llamado igual que su padre) quien decidió reconvertirlo en un restaurante de cocina de autor, aliado con su mujer, Ángela Ribes. «Queríamos asumir otro camino para mostrar una cocina diferente y evolucionada», razona este cocinero castellonense.

			Hay más casos. Casa Manolo nació como chiringuito y evolucionó a restaurante clásico en la primera generación de la familia Alonso Fominaya, mientras que la segunda multiplicó la ambición gastronómica, hasta que Manuel Alonso Fominaya lo transformó y lo convirtió en un espacio de alta cocina con estrella Michelin. L’Escaleta es el negocio en segunda generación de una saga que pasó de un local mínimo en un sótano a un amplio espacio liderado por los primos Kiko Moya y Alberto Redrado.

			 

			Gestión de un grupo

			Este libro apenas aborda supuestos de grandes grupos liderados por socios financieros, no porque no creamos en ellos, sino porque Culinary Action! ha tratado de fijarse en casos de hosteleros emprendedores que, con frecuencia, han acabado siendo artífices de grupos de restauración más o menos grandes.

			Ocurre con Gonzalo Ramírez Miquel, quien, con un socio, ha construido el Grupo Gorki, con sede central en Málaga, como una suma de conceptos como Gorki Selección, La Barra, Candado Beach, La Cocotte, BA, El Merendero de Antonio Martín, La Machina, La Contraseña y Antonio Martín Eventos. «Cuando tienes un grupo de locales, financiera y mercantilmente tiene muchas ventajas en cuanto a relación con proveedores, financiación, gestión de personal y rentabilidad; pero siempre es clave diferenciar conceptos y no trabajar solo con una única marca —señala este empresario, que añade—: En hostelería es donde más se cumple el dicho “el ojo del amo engorda de verdad el caballo”.»

			La gestión de diferentes conceptos dentro de un conglomerado hostelero más o menos grande resulta, por lo tanto, compleja. «Dentro de un grupo de restaurantes, puede ser positivo crear una independencia en la gestión de cada local o tipo de locales, para, por ejemplo, diferenciar la gestión de un espacio de alta cocina de los conceptos casual […]. Parametrizar un negocio hostelero ayuda a ordenar la gestión, pero, a cambio de estandarizar, se puede perder algo de calidad», concluyó el taller Culinary Action! Valencia.

			 

			¿Quién hace business plan?

			Liderazgo, pragmatismo, constancia, ambición, paciencia, compromiso, exigencia, autoenseñanza y capacidad para compartir los éxitos son algunas de las señas identificadas por Ferran Adrià para definir la personalidad de un emprendedor. El chef de elBulli cuenta que casi cada semana recibe la llamada de algún joven dispuesto a montar su negocio gastronómico. «Unos son “ex bullinianos”, otros no; pero casi todos coinciden en que no tienen un business plan y no tienen ni idea de qué es un presupuesto», cuenta el dueño de elBulli, ahora inmerso en elBullilab, desde donde, en mayo de 2016, lanzó Mise en Place. Guía para gestionar tu restaurante, manual práctico realizado con CaixaBank. «Tenemos la mejor generación de cocineros de la historia, con idiomas y con una gran formación, pero falta la preparación para montar un negocio y gestionarlo», advierte el chef.

			Cuando a mediados de 2014 arrancó DSTAgE, Diego Guerrero tenía claro que quería un negocio propio sin socios para ganar libertad, pero también que necesitaba apoyo para cubrir la vertiente de gestión empresarial. Por eso se rodeó de profesionales para cubrir esta parte, con Tinuca Maestro como directora de su restaurante. El primer paso fue la elaboración de un plan de negocio, con tres escenarios diferentes, más o menos arriesgados. «Nos quedamos con el más prudente. No solo hay que ser buen cocinero, sino que hay que ser capaz de gestionar tu casa. Yo sí creo en la utilidad de un business plan, que incluso hacemos para estimar cuántos comensales contentos tienen que entrar y salir por la puerta cada día», recalca este chef vitoriano afincado en Madrid.

			Y si Paco Roncero también defiende «hacer un business plan ante cualquier proyecto», Mario Sandoval aporta la visión práctica e, incluso, puede que realista: «Hemos hecho business plan y no nos ha servido para tanto; vale que venga el cliente, disfrute, coma bien, pague y repita», resume este cocinero madrileño.

			Por su parte, Paco Morales considera que, «cuando planteas un proyecto empresarial, no es tan exacto como crear un plato. Ser empresario es otra historia diferente a ser cocinero. Preparas un plan de viabilidad, en el que tienes en cuenta al cliente, la materia prima o la localización, pero puede salir mal y, a veces, no tienes plan B, C o D. En un proyecto como Noor [su restaurante en Córdoba], la parte financiera es tan importante como la creatividad».

			Incluso hosteleros curtidos admiten el frecuente desvío entre lo planificado y la realidad de los números. «Cuando haces el presupuesto de un negocio, te lo tomas en serio y nunca acaba siendo verdad», sostiene Carlos Crespo, que, con Paco Quirós, abrió tres locales en apenas tres años en Madrid (La Maruca, La Bien Aparecida y La Primera). «Todo éxito es un cúmulo de malentendidos que acaban funcionando», añade este hostelero cántabro con negocios en Madrid.

			 

			Relación hostelero-productor

			Un aspecto muy relevante en la gestión de un negocio es la relación con los proveedores. Así, un vínculo casi natural entre hostelero y productor parece caracterizar al emprendedor gastronómico actual. «Existe una delgada línea entre producto y restaurante. Esa relación implica un compromiso del hostelero con el cambio frecuente de carta en función de la temporalidad de la materia prima. El modelo de negocio debe adaptarse a ese cambio frecuente de carta. En la actualidad, la hostelería arropa al productor o debería arroparle. De hecho, se puede generar un intrusismo mutuo entre cocinero y productor como algo positivo y establecer una dinámica de trabajo», apuntó una las conclusiones de Culinary Action! Madrid, en su edición de diciembre de 2016.

			En todo caso, está clara la relevancia de factores como la temporalidad, el uso de materias primas locales, los cultivos a medida de las necesidades de un negocio culinario o la colaboración con productores con nombre y apellidos, a los que, además, el hostelero aporta visibilidad. Estas consideraciones dan lugar, incluso, a formatos de negocio ad hoc, como Huerta de Carabaña, que recupera cultivos de verduras, hortalizas y fruta de la Comunidad de Madrid para funcionar no solo como proveedor de la hostelería, sino también como destino para comer, a través de la creación de conceptos como un gastrobar, un bistró o un restaurante gastronómico. «Los hosteleros hablamos de cocina de producto, pero hablar de producto es algo complicado […]. Después de años de evolución técnica y gastronómica, los proyectos que están funcionando suelen tener materias primas de temporada en sus cartas», argumenta Roberto Cabrera, al frente de Huerta de Carabaña.

			Al mismo tiempo, algunos cocineros entablan estrechas relaciones de confianza con sus productores. En Culler de Pau, Javier Olleros y Amaranta Rodríguez se apoyan en los productos suministrados por Adelina Padín, que, además de tener una finca cercana a este restaurante de la localidad pontevedresa de O Grove, se encarga de cuidar y gestionar la finca de este espacio con estrella Michelin. De hecho, esta productora está en nómina en Culler de Pau. «Hay grandes productos que hay que recuperar y, además, la relación con el productor es una forma de volver a dar vida al sector agrícola gallego», sostiene Javier Olleros.

			Por su parte, Luis García y Bea Alonso son los propietarios de La Huerta de Retamilla (Segovia), huerto ecológico segoviano desde donde cultivan productos para restaurantes como Punto MX. «Si no tienes una motivación muy fuerte, no te dedicas a la horticultura. Nos consideramos unos artesanos de la tierra. No es un modelo de negocio, porque es una ruina. No es fácil hacer rentable un trabajo tan artesano, pero tenemos la suerte de vivir dignamente de esto», afirma Luis García.

			En todo caso, la relación de confianza forjada con los suministradores es otra clave de potencial éxito en el emprendimiento culinario. «Es muy importante motivar a los equipos, pero también a los proveedores», conviene Javier Bonet (Sala de Despiece).

			 

			Start-ups en el ámbito culinario

			Aunque la recopilación de casos reales de emprendedores gastronómicos recogida en este libro se centra en proyectos de cocineros u otros profesionales de la hostelería, no hay que olvidar otra vertiente del emprendimiento: las start-ups.

			En los últimos años, dentro del ámbito culinario, han surgido proyectos con negocios y perfiles de índole muy diversa. Desde webs de reservas, servicios de comida a domicilio (con el potente desarrollo que está registrando el negocio del delivery), apps para componer la cesta semanal de la compra o proyectos de pequeños productores ligados a un contexto online, son múltiples los formatos de start-ups que están surgiendo en el mercado culinario español.

			En este entorno, otra pata de Culinary Action! es su incubadora, que, en las cuatro ediciones desde su creación en 2015, ya ha apoyado a 38 start-ups seleccionadas entre los 85 proyectos presentados. Uno de sus objetivos principales es «la promoción del talento». Así, esta iniciativa, promovida desde Basque Culinary Center, «busca emprendedores y líderes que sean capaces de desarrollar un proyecto empresarial relacionado con la alimentación y la gastronomía». A través de Culinary Action! Incubadora se ofrece un programa de ocho semanas que tiene como finalidad «ayudar a los emprendedores a transformar sus ideas en proyectos reales para que, finalmente, puedan crear su propia start-up».

			En los talleres de Culinary Action! se expuso algún caso de este estilo. Uno fue Extras Hostelería, start-up valenciana que ofrece una plataforma de empleo en el sector hostelero, basada en valoraciones de profesionales e información contrastada, destinada a demandantes de empleo en este mercado. Con el emprendedor Francisco Pérez como artífice, su objetivo es «optimizar el proceso de búsqueda y selección de personal en la hostelería y ofrecer mayores posibilidades de empleo a nuestros candidatos». Otro ejemplo expuesto en estos talleres fue Curry Ya!, (start-up finalista en RED INNprende, programa de capacitación dirigido a proyectos innovadores desarrollado por la Fundación Cruzcampo), liderada por Luis Jara, que creó un concepto basado en una oferta de curry y fritos tradicionales japoneses y españoles, con su radio de acción en la provincia de Málaga.

			 

			¿Conclusiones?

			Aunque sin unos rasgos que puedan describirlos de manera taxativa, los emprendedores gastronómicos parecen guardar cierto parecido entre sí en cuanto a su modus operandi. El compendio de casos prácticos que hay a continuación aspira a dejar claro, en todo caso, que los empresarios que tienen éxito no se lo plantean como un objetivo, sino como un proceso continuo que, en realidad, nunca culmina.

			De las horas vividas escuchando a estos emprendedores gastronómicos, se plantearon ideas como estas (que fueron conclusiones en Culinary Action! Barcelona 2015): «Si se crea un buen concepto, pero no se tienen las herramientas de trabajo, no tiene muchas posibilidades de éxito. Además, la localización es una clave de éxito en un negocio. Lo ideal es diseñar una oferta para complacer a cuanta más gente, mejor; y, para ello, se tiene que tener en cuenta el mercado y el entorno; pero, al mismo tiempo, si se pretende contentar a todo el mundo, el emprendedor se volverá loco. En todo caso, es necesario buscar la autenticidad en el concepto de negocio, en la relación con el cliente y en el diseño de la oferta; así, las ideas tienen que ir acompañadas de una conceptualización. Asimismo, es fundamental estandarizar, poniendo sistemas que garanticen la organización; si un negocio no está sistematizado, no funciona».

			De Culinary Action! Madrid 2015, salieron estas otras conclusiones: «Cuando se va a emprender, hay que tener muy claro lo que se quiere y ser muy honesto con los números que se quieren manejar, porque cada caso requerirá una respuesta diferente. Al mismo tiempo, hay que dar motivos al cliente para que tu negocio no salga de su cabeza y para que vuelva y, además, hable de ti; ya que las nuevas ideas no sirven de nada si no se prueban con las personas, que son los clientes […]. Cualquier emprendedor debe saber que está apostando y que, en esa apuesta, le puede salir bien o mal la jugada. Para crecer con negocios de hostelería, es clave mantener el alma sin perder la identidad. En todo caso, el objetivo es caminar hacia el mantenimiento de negocios muy “mágicos”, con alma y personalidad, pero que permitan crecer sin esclavizar al empresario, que, si no se apoya en un equipo, estará condenado a que su negocio desaparezca. Asimismo, está claro que el emprendedor solo no es nadie; necesita gente y equipo. Y, siempre, lo más complicado de conseguir en un negocio de hostelería es la personalidad».

			Un año después, en Culinary Action! Madrid 2016, surgió esta reflexión: «La gestión de un restaurante no es tan diferente a la gestión de cualquier empresa. La diferencia está en lo que se vende; eso requiere una microgestión en muchos aspectos del negocio, teniendo en cuenta que la digitalización tiene un peso cada vez más relevante. Además, la hostelería es un negocio muy rápido que, sin embargo, requiere una visión a largo plazo, teniendo claro que la oferta gastronómica (la carta) es la propuesta de valor».

			Mientras, Culinary Action! Valencia 2016 concluyó: «cuando empieza el inmovilismo en un negocio, es cuando comienza a fraguarse el fracaso. Es decir, cuando en un negocio se piensa que todo se está haciendo bien y no se considera que hay que cambiar nada, es cuando probablemente se fracasa». 

			Y si Ricard Camarena rechaza tajantemente la opción de UVI para un negocio gastronómico («O funciona y es rentable, o se cierra», sostiene), puede que no haya que olvidar un principio tan básico como naíf defendido por Ferran Adrià: «Innovar es buscarte la vida».

		

	


	
		
			CAPÍTULO 2

			CLAVES PARA CRECER COMO EMPRENDEDORES: LA FORMACIÓN EN BASQUE CULINARY CENTER

		   

			IZASKUN ZURBITU ALDAMA (Basque Culinary Center)

		

	


	
		
			 

			 

			 

			 

			La iniciativa Culinary Action! engloba no solo las acciones de promoción, sino también de formación del espíritu emprendedor que se realizan en Basque Culinary Center. Esta actividad estratégica del centro ayuda a que crezcan y se formen emprendedores de todas las edades en la industria de la gastronomía y restauración y en el sector agroalimentario. Sin duda, creemos en el potencial de generación de nuevas empresas y modelos de negocio con impacto local y global. 

			 

			¿Somos REALMENTE emprendedores?

			Según leemos en muchos periódicos y blogs, el emprendimiento se puede definir como un estilo de vida, un estilo que está de moda, como parecen certificar el numeroso abanico de artículos, opciones de financiación y apoyo por parte de instituciones públicas y privadas que existen en el mercado. En cambio, la Real Academia de la Lengua Española (RAE) define emprender, palabra derivada del latín in (“en”) y prenděre (“coger”), como «acometer y comenzar una obra, un negocio, un empeño, especialmente si encierra dificultad o peligro». La cuestión sería: ¿cuál de las dos versiones es más adecuada? ¿Se trata de un estilo de vida o de acometer una acción que conlleva cierto riesgo? Abordaremos esta cuestión en este capítulo.

			Sea un estilo de vida o la acción de empezar un nuevo proyecto, las preguntas relevantes en este momento son: ¿se puede formar a los emprendedores? ¿Podría realmente aprender a ser emprendedor si tengo una idea, me gustaría abrir un negocio de gastronomía o soy un apasionado, por ejemplo, del queso o de otro producto, pero todavía no me siento preparado?

			En Basque Culinary Center, creemos que SÍ —con mayúsculas— que se puede aprender a ser emprendedor; creemos en el poder del aprendizaje y de la formación continua, en el poder de la transformación a través de las experiencias para comenzar obras y negocios en el mundo de la gastronomía. Y es que nosotros también somos emprendedores. 

			En septiembre de 2011 se abrió en San Sebastián un nuevo negocio dedicado a la gastronomía. No era un restaurante gastronómico con visión de conseguir una o dos estrellas Michelin, ni uno de esos bares de riquísimos pintxos del Casco Viejo; tampoco era un obrador en el que elaborar panes artesanales, ni siquiera un centro dedicado en exclusiva a la investigación. Era un proyecto pionero en España, en forma de fundación educativa sin ánimo de lucro: Basque Culinary Center. Fundado por un grupo de emprendedores de diferentes áreas, Mondragon Unibertsitatea y un grupo de chefs vascos que aspiraban a hacer un cambio en el futuro de la gastronomía, esta Facultad de Ciencias Gastronómicas, la primera en España, englobaba todas esas aspiraciones gastronómicas y muchas más en la mente y en el corazón de sus alumnos ya graduados (más de cuatrocientos alumnos de grado y másteres). Es un espacio de aprendizaje e investigación interdisciplinario, que adopta muchas formas: restaurante gastronómico, laboratorio de I+D, cafetería-bar, organización de congresos internacionales, aceleradora de proyectos gastronómicos, aulas teórico-prácticas, espacio de talleres, etc.

			El espíritu emprendedor es la esencia de esta facultad de vocación transformadora. Se trató de una visión que se hizo realidad en 2011 y de la que era difícil predecir el futuro, como sucede en cualquier negocio. Basque Culinary es el resultado de una aventura emprendedora de diferentes personas e instituciones con un sueño conjunto. Es el proyecto educativo, entre otras facetas, de un grupo de personas que creyeron en un proyecto en común basado en la idea de que podíamos aportar al mundo gastronómico algo que todavía no existía.

			Al fin y al cabo, el emprendimiento consiste en el proceso de crear algo diferente, «una nueva unidad de negocio o económica centrada en un producto o servicio nuevo que, al menos, se diferencia significativamente de las demás soluciones ofrecidas en el mercado para una necesidad concreta o futura», como nos dicen Curran y Stanworth (1989). En eso consiste ser emprendedor. Apostamos por considerar emprendedor a todo aquel que arriesga dinero, conocimientos, vida personal o reputación para alcanzar un sueño, una idea y aportar algo al mundo de la gastronomía. Es emprendedor aquel que abre su pequeño restaurante en un pueblo en la costa, aquel que ama la cerveza y se lanza a un miniproyecto de producción de mil litros el primer año, aquellos recién graduados que arrancan un estudio de fotografía gastronómica o aquel grupo de empresarios que reúnen tres millones de euros en menos de un año para un proyecto digital. Todos tenemos la posibilidad de crecer y formarnos como emprendedores.

			 

			¿El emprendedor nace o se hace? Claves para crecer como emprendedor

			Es importante recalcar que no nacemos con todas las habilidades y capacidades necesarias para ser emprendedores, sino que estas se pueden aprender para crecer en emprendimiento. 

			 

			Uno no nace emprendedor, se hace.

			Desde Basque Culinary Center, como centro universitario emprendedor, desarrollamos un modelo educativo basado en la autonomía y el desarrollo de competencias para realizar actividades laborales en un proyecto emprendedor del mundo de la gastronomía. Este modelo educativo es común para todas las facultades de Mondragon Unibertsitatea (MU). Para ello, el proceso de aprendizaje es muy práctico. Así, los conocimientos y habilidades no se presentan de forma aislada o en forma de asignaturas independientes, sino con un planteamiento interdisciplinar que promueve la relación de varias áreas de conocimiento mediante el uso de metodologías activas de aprendizaje y trabajo en equipo. Esta forma de entender la educación también es muy adecuada para los procesos de emprendimiento interdisciplinares y en equipo. 

			Los principales objetivos que se plantean desde la educación universitaria se centran en identificar y estimular ese espíritu emprendedor, desarrollar el talento y las habilidades emprendedoras; disminuir el sesgo antianalítico que existe en muchas personas; y desarrollar la empatía y el apoyo a los aspectos únicos que posee el emprendimiento, facilitando así las actitudes hacia el cambio. 

			La pregunta que nos surge a todos, especialmente después de ver diversas estadísticas desoladoras en el mundo de la restauración o start-ups es: ¿qué hace falta realmente para ser buenos emprendedores?

			Sin duda, debemos hablar y especificar las competencias necesarias para ser emprendedor. Cada emprendedor en potencia desarrolla las competencias que perfilan el éxito en el sector gastronómico. Eso sí, es importante definir qué significa competencia en el contexto educativo, ya que tiene un significado concreto. Las competencias se definen como el producto resultado de la multiplicación de una actitud (SER) por unos conocimientos (SABER) y por unas habilidades (HACER) necesarias para emprender: 

			 

			Capacidades del emprendedor = Ser × Saber × Hacer

			 

			Así, nos damos cuenta de que ser emprendedor es una forma de vivir o ser, pero también una suma de acciones concretas de creación, como también definía la RAE. De hecho, los emprendedores deben aportar esas tres características: 

			 

			
					SER, como actitud ante la vida, con un espíritu de ilusión y convencimiento de aportar algo al mundo, al país o a la localidad, a través del valor añadido del proyecto.

			

			 

			
					SABER, como conocimientos que hacen único al emprendedor o al grupo de emprendedores o los convierten en los mejores para abordar ese proyecto.

			

			 

			
					HACER, como conjunto de habilidades en diversas áreas. 

			

			 

			SER. «Gastropirata»

			¿Qué tienen en común un chaval de dieciocho años llegado desde Ciudad Real a Euskadi, un restaurador ecuatoriano con experiencia y con un nuevo proyecto profesional en mente, una farmacéutica entusiasmada con crear alimentos sabrosos para personas con problemas de deglución, una blogger con experiencia en medios televisivos y un grupo de hosteleros dispuesto a arriesgar en otro negocio gastronómico? Todos son ejemplos de la pasión que despierta la gastronomía. En BCC, tenemos la suerte de contar con alumnos de toda España y de muchos países del mundo en grado, másteres y cursos profesionales o en el proceso de la aceleradora. Les une su pasión por este mundo y muchos tienen ese espíritu e ilusión para emprender. Esta característica es fundamental para este mundo que emprendedores como los del restaurante TriCiclo (Madrid) definen así en uno de los casos: «Es realmente duro».

			Un emprendedor necesita tener el espíritu loco de un pirata, cargado de sueños, ilusión y ambición, además de la capacidad de autodisciplina y sistematización de un soldado entrenado, como nos cuenta Bill Aulet en una brillante analogía en su libro Disciplina para emprender. Quizá deberíamos llamar a los emprendedores «gastropiratas». Evidentemente, es importante resaltar que, en el desarrollo de este espíritu, además de la pasión individual, influyen el entorno y la cultura empresarial y emprendedora del país o región donde estemos, así como la necesidad de búsqueda de una forma gratificante de vivir y la intuición empresarial. Este espíritu debe estar alineado con la visión, misión y valores del proyecto empresarial en marcha. Es prioritario tener claro el rumbo final, el motivo por el que estamos trabajando en este proyecto, lo que inicialmente nos hizo tomar fuerzas para empezar esa carrera y seguir haciendo crecer ese espíritu. Muchas veces, ese ánimo diferencia a un equipo de emprendedores que pasa una ronda de inversión frente a otro. No son las ideas que pivotan, no es el modelo de negocio que se adapta, sino sentir ese espíritu en el grupo.

			Durante su estancia en la facultad, este espíritu se promueve gracias al propio marco de la formación, en un centro dedicado en exclusiva a la gastronomía con una variedad de estudiantes en cuanto a origen, perfil y experiencia que logra el ambiente adecuado para la estimulación de esas ideas e iniciativas. Muchos de los proyectos se realizan en equipos de emprendedores que trabajan en tareas de interés común elegidas por ellos, como es el caso de los alumnos de cuarto curso del Grado en Gastronomía de la especialización de Innovación, Negocio y Emprendimiento. Durante cinco meses, trabajan en equipo en la definición de un negocio gastronómico que abarca desde la propia ideación y cocreación del modelo de negocio, pasando por la validación y prototipado, hasta la presentación del plan de negocio ante expertos. Cinco intensos meses de trabajo en equipo, en los que se refuerzan los lazos y el espíritu entusiasta por aportar valor al actual mundo gastronómico.

			Este espíritu debe alimentarse con continuo feedback dentro del grupo de emprendedores. Por eso, buscamos formas de avivar la llama a través de diversas herramientas, dinámicas y viajes de aprendizaje que nos sigan inspirando. Herramientas tan simples como un póster diseñado por el equipo de emprendedores y colgado en la sala de reuniones de una empresa, que incluya una imagen y una frase inspiradora sobre el porqué del proyecto, puede ser suficiente para recordarnos a diario la razón de una aventura empresarial.

			Sin duda, el emprendimiento puede ser también un proceso duro, frustrante muchas veces y, sin embargo, enriquecedor desde el punto de vista personal y profesional. Por ello, es esencial mantener y avivar ese espíritu de pasión para los días negros y esas noches largas en las que uno se pregunta si hizo lo correcto. Para el emprendedor individual, este esfuerzo es aún mayor. Es imprescindible, por ello, reunirse y conocer a otros emprendedores a través de cursos, proyectos comunes, ferias y foros de emprendimiento, como puede ser el Foro Internacional Culinary Action!, que se celebra anualmente en San Sebastián.

			 

			SABER. Conocimientos

			Hay ciertos conocimientos horizontales que hoy son esenciales para tener éxito en el negocio de la gastronomía del siglo XXI. La metodología educativa cuenta con clases teóricas apoyadas por talleres prácticos en los que se aplican los conocimientos adquiridos y se transforman en habilidades. En muchos casos es complicado separar el saber del hacer debido a la gran interrelación de ambos en la formación en el centro.

			En este apartado nos centraremos en tres materias que consideramos esenciales para un emprendedor gastrónomo del siglo XXI: la industria gastronómica y su gestión, el análisis de datos y las estrategias de innovación.

			 

			Saber de la industria gastronómica y de restauración

			El emprendedor de esta década debe actualizar sus conocimientos técnicos en temas tan esenciales como tecnología culinaria, cocina, gestión de sala, seguridad alimentaria, procesos tecnológicos culinarios, sumillería, etc., la base del mundo gastronómico. El conocimiento técnico desde el punto de vista de la ciencia, cocina y sala es, sin duda, uno de los aspectos que va a propiciar el progreso de nuestro negocio. Actualmente, nuestra visión de la gastronomía debe ser de 360˚, por lo que, durante los cuatro años, un alumno de grado aprende disciplinas tan diferentes e interrelacionadas con la gastronomía como Historia de la Gastronomía, Dietética y Nutrición, Físico-Química Alimentaria, Gastronomía Internacional o Técnicas Avanzadas.

			Otra de las grandes áreas complementarias en las que se debe sumergir un emprendedor es la rama de la empresa. La gastronomía es una industria más en la que los aspectos empresariales son esenciales para cualquier gestor o director. Conocimientos impartidos en asignaturas como Estadística, Marketing, Comunicación o Psicología, Gestión de Restauración y Gestión de Personas son básicos para el éxito. No es un requisito esencial que los gestores de un restaurante sean expertos contables o ávidos community managers, pero conocer las claves de la información financiera, la estrategia de marketing o las redes sociales ayuda a tomar decisiones en todas las áreas de esta industria. Conocer y dominar estas áreas mejora, sin duda, cualquier función profesional y todo negocio gastronómico en el que se pueda trabajar en el futuro, apoyando esa necesaria visión de 360˚.

			Es cierto que, muchas veces, el emprendedor no puede dedicar cuatro años de su vida a la formación. Hoy en día, el conocimiento técnico puede adquirirse de diversas formas. Puede formarse a través de másteres y cursos intensivos dedicados a temas específicos como cocina al vacío, coctelería, técnicas de vanguardia, gestión de catering, enomarketing o, incluso, formar equipos interdisciplinares que incluyan a expertos de áreas complementarias en su proyecto de negocio. Otra posibilidad es participar en foros y congresos técnicos dedicados a las diferentes áreas gastronómicas que se organizan, como el Congreso de Innovación en Sala Host, Diálogos de Cocina o el Congreso Mundial de Turismo, en Basque Culinary Center, entre otros. En estos casos, una parada para formarnos unos días o meses puede ser un gran avance a medio plazo en un negocio gastronómico.

			Otra magnífica herramienta para el aprendizaje continuo es la lectura de libros de referencia o el visionado de vídeos para crear una rutina de aprendizaje durante la vida del emprendedor gastronómico. Durante este tiempo, e inspirados en Mondragon Team Academy, en Basque Culinary se emplean listas de libros divididos por áreas: bibliografías de personas relevantes en el sector, liderazgo, gestión de negocios, etc., para que los alumnos puedan elegir y trabajar sobre estas obras de referencia. Así, en momentos de ocio podemos recrearnos con biografías tan interesantes como la de Ben y Jerry y su imperio de helados, escrita por su antiguo CEO, Fred Lager (Ben & Jerry’s: The Inside Scoop: How Two Real Guys Built a Business with a Social Conscience and a Sense of Humor, 1995), la hilarante historia de Gesine Bullock en My Life from Scratch (2010) o sentir que no estamos solos en este proceso emprendedor con libros como el de El arte de empezar, de Guy Kawasaki. Se suelen realizar sesiones de aprendizaje conjunto, en las que cada miembro pone en la mesa las lecciones de aprendizaje que haya tenido a través de lecturas, vídeos, experiencias con personas, etc. A lo largo de la formación, los futuros gastrónomos de Basque Culinary anotan diferentes pensamientos en el «Diario de aprendizaje», esa pequeña libreta en la que podemos apuntar ideas, frases, datos, dibujos o pensamientos que nos ayudarán a crecer en el proceso.

			 

			Saber analizar datos

			Quizá una de las expresiones más odiadas por algunos emprendedores sea análisis de datos. Muchos futuros emprendedores comenzamos nuestra aventura sin un amplio bagaje en términos estadísticos, por lo que cualquier conversación que incluya términos relacionados produce rechazo o un silencio absoluto en el aula o en la sala de reuniones. Ahí, probablemente empiezan muchos de nuestros problemas. 

			No debemos olvidar que los emprendedores, en esencia, somos mentirosos o, al menos, no siempre decimos la verdad. Cierto. No podemos asegurar al cien por cien el futuro éxito de nuestro negocio, pues no tenemos una evidencia real sobre lo que pasará en el futuro. Es cierto que creemos en el proyecto y debemos convencer a los demás para que crean con nosotros. Sin embargo, esta fuerte creencia no garantiza totalmente el éxito. Por ello, los datos se convierten en aliados críticos para equilibrar las mentiras o, llamémoslas así, futuras verdades, que nos creemos todos los emprendedores.

			Debemos usar los datos para medir, aprender e iterar el producto en el mercado antes de que acabemos con nuestro capital. Tenemos que utilizar los datos para demostrar nuestras verdades a los demás. Debemos emplear los datos para aprender de los errores. Analizarlos e interpretarlos es básico para entender las correlaciones y conexiones en el mundo real, especialmente en el sector de la restauración, con márgenes pequeños si se comparan con los de otras industrias. A través de las estadísticas, analizamos el pasado, mejoramos el presente y podemos estimar el futuro.

			Todos necesitamos un conocimiento mínimo y ser conscientes de la importancia de las estadísticas en nuestra gestión y su uso para validar las hipótesis que nos planteamos para nuestra oportunidad de mercado. Aceptar el riesgo de abrir un nuevo negocio será menos arriesgado si validamos de forma objetiva las grandes condiciones que deben darse para que el negocio sea un éxito. Si no, la decisión se tomará de una forma mucho más ciega. Al fin y al cabo, no estamos solos con nuestra gran idea, sino que, para llegar a ella, debemos emplear datos y conclusiones del mercado y de nuestros consumidores potenciales. En uno de los casos empresariales mencionados en este libro, Manuel Alonso, de Casa Manolo (Valencia), recurre a apoyos externos para gestionar el análisis de los datos de su restaurante y así, por ejemplo, conocer el coste y el margen de cada plato en tiempo real.

			 

			Saber Design Thinking, Lean Start-up y otras estrategias de innovación

			Design Thinking y el método Lean Start-up son algunos de los términos que se han incorporado a nuestro universo de emprendedores del siglo XXI. Estas estrategias han cambiado nuestra forma de mirar el mundo de los negocios. Hoy, educamos en observar a través de los ojos de nuestros usuarios y en focalizarnos en la innovación centrada en el usuario. Todas estas estrategias de innovación y desarrollo de negocios comparten una visión centrada en el usuario a la hora de generar ideas con procesos continuos de feedback y ciclos de iteración, entre otros aspectos, cuya meta es el aprendizaje. 

			A la hora de definir nuestro negocio, es importante conocer algunos conceptos que nos van a ayudar a entender a nuestro público objetivo en este proceso, como los siguientes: 

			 

			
					El estudio antropológico y del comportamiento del cliente a través de herramientas científicas y de marketing con las que pretendemos conocer las razones reales por las que compra un producto o servicio, sus gustos y costumbres o su perfil organoléptico. Un ejemplo interesante de la aplicación de esta teoría y práctica en Basque Culinary es el caso de uno de los alumnos recién graduado. Tras las clases teóricas, talleres y prácticas en un restaurante con un concepto gastronómico de su interés, en el último año de carrera realizó el proyecto de fin grado sobre el análisis y el comportamiento del consumidor target de una zona de Cataluña para la aceptación de recetas novedosas dentro del recetario de cocina clásica catalana. Para ello, empleó diversas herramientas, como catas organolépticas y encuestas de marketing para el análisis y la verificación de sus hipótesis del modelo de negocio. Este proceso ha culminado con la apertura con éxito de su propio restaurante meses después.

			

			 

			
					La importancia de la validación a través del empleo de prototipos y del Producto Mínimo Viable (PMV). Pueden ser simples para que, desde el inicio, se aprenda e itere en el proceso mediante bocetos en papel o plastilina, esquemas o foodtrucks que nos permitan acercarnos al cliente y conocer su percepción de nuestra idea o negocio. En la facultad se realizan todo tipo de prototipados en función de las actividades que se van a realizar, desde prototipados en plastilina para la visualización del emplatado, catas con expertos o potenciales consumidores para el desarrollo inicial de productos o prototipados de los servicios gastronómicos con clientes finales. Aprender haciendo y viendo cómo se comporta el usuario es una de las formas más productivas de hacerlo. Contando con la formación y la experiencia culinaria de los alumnos e incentivando el interés por el emprendimiento, el Taller Experimental se presenta como un proyecto de formación básico en el Grado de Gastronomía, en el que grupos de catorce alumnos crean su propio proyecto gastronómico singular. Siempre los asesoran tres profesores de cocina, sala y gestión, y allí, en un mes, idean, diseñan, realizan y gestionan un nuevo concepto gastronómico desde cero, desarrollando todas las áreas (cocina, diseño de sala, gestión económica y empresarial, aprovisionamiento o comunicación) con ejercicios pilotados de Design Thinking y prototipado con un servicio real con clientes reales, antes de los dos servicios finales.

			

			 

			En resumen, estas son tres de las áreas de conocimiento que destacamos como base del conocimiento de un emprendedor gastronómico. Evidentemente, hay que estar al día de muchas otras que influyen o influirán en nuestro futuro éxito. Las masterclasses y las sesiones con expertos en temas como economía colaborativa, realidad aumentada o nuevas herramientas de innovación son trascendentales para estar al día de lo que pasa y de lo que va a transformar nuestro mundo ante el cliente.

			 

			HACER. Habilidades

			Cuando hablamos de habilidades nos referimos a las capacidades de un emprendedor para llevar a cabo determinadas actividades y tareas. Las habilidades y capacidades que necesita un emprendedor pueden ser innatas en algunas personas y se desarrollan o siguen desarrollando a lo largo de la vida si las circunstancias son las adecuadas. Ya en 1985, Timmons y Stevenson sugirieron que el emprendimiento se trata, en realidad, de «una experiencia de aprendizaje continua en la vida». Concluyen que la mejor manera de aprender a ser emprendedor es «el hecho de combinar la experiencia con educaciones formales para adquirir esas habilidades y conocimientos necesarios».

			Creemos en la formación práctica, en el «manos a la obra» y en crear la necesidad de aprender. Un alumno que estudia el Grado de Gastronomía y Artes Culinarias realiza prácticas en restaurantes o negocios relacionados con la gastronomía durante casi doce meses a lo largo de los años de grado universitario. Además, ha cocinado y servido a cientos de personas en sus prácticas en la universidad, y en equipos de alumnos ha diseñado y gestionado, al menos, dos grandes eventos culinarios a lo largo de su carrera.

			Existen habilidades relacionadas con algunas áreas de conocimiento que se considera más conveniente enseñar. Por ejemplo, el estudio que realizaron con 100 emprendedores que asistían a un programa ejecutivo en Harvard Business School determinó que las áreas de pensamiento crítico, contabilidad, finanzas, marketing, sistema de información y operaciones pueden enseñarse formalmente y practicarse en entornos académicos. Otras habilidades, sin embargo, se desarrollan mejor en la vida real. Aspectos como la responsabilidad, la constancia y la paciencia, la gestión de personas y la capacidad de decisión se pueden aprender con la experiencia. Es importante que muchas de estas habilidades se concilien entre los miembros de los equipos de emprendedores, ya que, si no, provocarán roces a corto y medio plazo. 

			Las habilidades que se consideran relevantes para ser un buen emprendedor podrían definirse en la siguiente suma:

			 

			Habilidades = lo técnico + lo gestor + lo emprendedor

			 

			Desde la formación, clasificamos las habilidades requeridas por un emprendedor en tres tipos: 

			 

			
					Habilidades técnicas, que incluyen las relacionadas con la industria, la comunicación oral y escrita y las habilidades organizativas.

					Habilidades de gestión, que incluyen la planificación y la gestión de proyectos, el proceso de decisión y las habilidades relacionadas con áreas de conocimiento de la empresa, como estadística, contabilidad y marketing.

					Habilidades de emprendimiento, donde destacamos una clara orientación al cambio y a la capacidad de innovación, control interno, visión de liderazgo, gestión del estrés y de la frustración y asumir riesgos. Estas habilidades son las que, según Hisrich y Peters (1998), diferencian a un emprendedor de un gestor o de un mánager tradicional.

			

			 

			Habilidades técnicas

			Una parte fundamental de la formación como emprendedor gastronómico es desarrollar las habilidades técnicas relacionadas con la industria. No solo se trata de asimilar los conocimientos necesarios en muchas áreas, sino de contar con la habilidad necesaria para aplicarlos después.

			Proyectos como «Cocinando con los chefs», en segundo curso, ofrecen a los estudiantes la posibilidad de aplicar todas esas habilidades técnicas que han aprendido en una experiencia real que dura un semestre. Desarrollan y ejecutan planes culinarios y de diseño de sala con un cocinero invitado que organiza una cena cómplice con su oferta gastronómica y su forma de hacer. En esta experiencia, los alumnos gestionan toda la organización, la gestión económica, las reservas, la comunicación y los diseños culinarios y de servicio en la sala. Este tipo de proyectos reales se complementan durante toda la carrera con más de doce meses en prácticas y con el proyecto de fin grado realizados en establecimientos de gastronomía.

			 

			Habilidades de gestión

			Estas habilidades —que incluyen la planificación y gestión de proyectos, el proceso de decisión y otras relacionadas con los modelos de negocio, estadística, contabilidad y marketing— se desarrollan a través de los continuos proyectos en equipo que se realizan durante toda la formación. Se pueden mencionar proyectos específicos, como el «Diseño de nuevos productos alimentarios», que termina con una Feria Científica Empresarial en la que se exponen los productos al público, en el grado; o los «Planes de negocio y creación de una empresa», expuestos en el auditorio ante un público profesional, realizados a partir de una nueva idea o modelo de negocio en el cuarto curso y en el máster de Innovación y Gestión de Restauración.

			La planificación y gestión de proyectos y eventos es vital para ser ágiles y rápidos captando tendencias, así como veloces en el cambio. La planificación es vital para pivotar. Para ello, planificar el desarrollo de un negocio, entender los hitos de éxito y la evaluación que vamos a tener en el camino, y ser capaces de medir, evaluar y tomar decisiones es básico. Una de nuestras grandes batallas en la formación de emprendedores es el hecho de sistematizar los procesos para evaluar de acuerdo con ellos y no tomar decisiones en caliente. Por eso, la práctica de las herramientas de planificación, evaluación y control es esencial para lograr éxito. Herramientas informáticas como Trello, que se usa para crear diagramas de Gantt, gestionar tareas y objetivos, o nuevas metodologías de trabajo como Scrum, habitúan a planificar y gestionar proyectos en la vida real.

			El proceso de toma de decisiones es crítico para cualquier emprendedor. Tener la posibilidad de tomar decisiones empresariales en un ambiente libre de riesgo como es la universidad, pivotando y aprendiendo con una respuesta real, favorece el desarrollo de estas habilidades. Pivotar es una de las palabras de moda en el mundo del emprendimiento y de la estrategia empresarial que nace de Lean Start-up y de metodologías ágiles. Pivotar significa variar la estrategia inicial de tu empresa, como han hecho cientos de empresas y restaurantes a lo largo del siglo XXI. Quizá debas pivotar en un cambio en el mercado; quizá debas pivotar para innovar en los productos; quizá pivotes en el segmento de clientes o, incluso, en tu propuesta de valor. Muchas veces, el éxito radica en saber cuándo se debe pivotar y tomar otro rumbo. En Basque Culinary Center, creemos que ser capaces de planificar, evaluar, tomar decisiones y pivotar en el momento adecuado es complejo, pero hay aprender, igual que practicar con casos reales. Ser competentes para evaluar y reaccionar con diferentes estrategias de marketing y logística para adaptarse a circunstancias imprevistas es, sin duda, una de las mejores maneras de desarrollar sus habilidades como gestores para un futuro cercano. Nino Redruello, al frente de restaurantes como Fismuler (Madrid), nos cuenta una experiencia en la que fueron capaces de analizar y pivotar justo a tiempo en la oferta gastronómica del restaurante, pasar a un concepto más sencillo para el público, y mantener su esencia al inicio del lanzamiento del restaurante.

			 

			Habilidades de emprendimiento

			Hay ciertas habilidades especialmente destacables para un emprendedor, como las que detallamos a continuación: innovación y cambio, liderazgo, gestión del riesgo y gestión del fracaso y del estrés.

			 

			
					Innovación. Cuando hablamos de capacidad de innovación, no siempre nos referimos a crear un producto o servicio novedoso, útil y factible, sino también a modelos de negocio. Las grandes innovaciones en estas décadas del siglo XXI han venido por la innovación en modelos de negocio, no solo por el desarrollo técnico de productos y servicios. Estos nuevos modelos de negocio disruptivos ya han llegado al mundo gastronómico. A día de hoy, ¿quién no conoce Uber, Amazon o Just Eat? ¿Quiénes serán los disruptores de los próximos años? Acuerdos como el que firmó Uber con McDonald’s para la distribución de comida a domicilio en Estados Unidos en abril de 2017 hablan del potencial de muchas de estas empresas que llegan o nacen en el sector gastronómico. 

			

			Consideramos que para adaptarse y ser exitoso en el tiempo es esencial comprender tu modelo de negocio, conocer sus puntos fuertes y entender los diferentes modelos. Por ello, hay que ser capaz de innovar en nuestra forma de satisfacer la necesidad del cliente, en el modo de llegar al consumidor y en la forma de crear soluciones de valor añadido, y reconocer la ventaja competitiva de nuestro producto o servicio frente a los competidores. Hoy en día trabajamos en sesiones de creación de modelos de negocio como el Business Model Canvas, de Alexander Osterwalder; Lean Canvas o Business Model Navigator, que nos permiten simplificar la esencia de nuestro negocio.

			En segundo curso, los alumnos comienzan a aplicar esta habilidad desarrollando prototipos de nuevos productos o conceptos gastronómicos, aplicando lo aprendido en asignaturas como Física-Química Alimentaria, Economía o Estadística. Algunos han conseguido resultados tan interesantes e innovadores en los últimos años que han creado un nuevo concepto de take away para universitarios basado en la creación de pasta de sabores o el desarrollo de envases biodegradables para snacks. Este proceso de aprendizaje también se puede acelerar a través de la participación en incubadoras y aceleradoras del sector, entre ellas la desarrollada por Culinary Action!

			 

			
					Liderazgo. El liderazgo individual sigue siendo una parte crucial del proceso emprendedor, incluso de los procesos de emprendimiento en equipo (Steward, 1989). Según Soriano (2007), los líderes son necesarios no porque sean emprendedores inconformistas, individuales o héroes, sino porque pueden guiar a su equipo a conseguir grandes resultados a través de las colaboraciones y el trabajo creativo en común. En la universidad, creemos que este aprendizaje continuo en equipo a lo largo del proceso educativo es imprescindible y se complementa con numerosas ocasiones en las que cada alumno puede adoptar ese rol de líder.

			

			Cada uno deberá conocer y fomentar su estilo de liderazgo como parte de este proceso de aprendizaje. Desde el punto de vista del emprendimiento, destacan dos estilos, según Soriano (2007): el estilo basado en las relaciones humanas y el estilo participativo, ambos favorecedores de la formación de equipos de emprendedores.

			Los líderes con un estilo basado en las relaciones humanas se interesan por las personas y sus interacciones sociales, se sienten muy identificados con la organización y el equipo y están realmente comprometidos con el éxito del proyecto. Los elementos clave del comportamiento en este estilo son: apoyo, desarrollo personal y profesional, reconocimiento y consulta a los demás individuos (Soriano, 2007). En el proceso educativo se dan muchas ocasiones en las que los líderes elegidos o seleccionados utilizan herramientas y dinámicas para conocer y empatizar con los miembros del equipo a través de sesiones de retroalimentación y consulta antes, durante y después de los eventos y servicios, y a través de la teoría y práctica de una asignatura como Gestión de Personas.

			Por otra parte, los líderes con un estilo participativo se centran en la toma de decisiones conjuntas con los miembros del equipo. Los líderes emplean las reuniones de equipo formales e informales para tomar decisiones de forma conjunta, lo que favorece la comunicación y permite resolver conflictos (Deakins et al., 2005). Se trata de fomentar el análisis crítico y la toma de decisiones de cada miembro del equipo para que este, a su vez, sienta su compromiso, responsabilidad e influencia dentro del equipo de emprendimiento. Estas dos características se fomentan a lo largo de su educación a través de la multitud de escenarios reales en los que se presentan los equipos de trabajo, donde la toma de decisiones se decide en equipo tras un análisis exhaustivo de la situación o el conflicto. Un ejemplo puede ser la toma de decisiones en los Talleres Experimentales, en los que el equipo, dirigido por el líder de la sección de cocina, debe decidir qué hacer en situaciones como la carencia de una materia prima —pescado, por ejemplo—, debida a un desabastecimiento puntual por causa del mal tiempo, o una decisión de último momento al fallar técnicamente un plato en cocina.

			 

			
					Gestión del riesgo. Aprender a elaborar un plan de negocio es esencial para un emprendedor, pero actualmente es solo uno de los criterios para el posible éxito de nuestro proyecto. El plan de negocio no refleja las capacidades emprendedoras del individuo, que sí tienen un fuerte impacto en las decisiones de evaluación de nuevas propuestas por posibles socios capitalistas. Es esencial conocer nuestros límites, nuestra capacidad de asumir riesgos y el marco en el que jugamos. Debemos estimar y prever cuál es el marco del proyecto: el periodo de maduración del proyecto, el tiempo en el que el proyecto debe empezar a dar frutos habiéndolo definido correctamente. 

			

			Cuando los estudiantes se enfrentan a situaciones reales del mundo de la restauración, comienzan a analizar su comportamiento ante situaciones difíciles, su capacidad y sus límites de evaluación del riesgo. Un caso interesante es la toma de decisiones y la asunción del riesgo que manifiestan en el Taller Experimental, ya que el precio del tícket y el presupuesto total para sus propios eventos dependen de los ingresos monetarios que consigan a través de la venta de los eventos y otras fuentes de ingresos.

			 

			
					Gestión del fracaso y del estrés. Minniti y Bygrave (2001) concluyen que las experiencias que provienen de eventos no rutinarios contribuyen a aumentar el conocimiento de los emprendedores. Es obvio que el fracaso no es un resultado deseado en un proceso de emprendimiento. Sin embargo, forma parte de las características de la vida de un emprendedor a causa de su alto componente de riesgo. Aprender a gestionar esas situaciones, el impacto social y, sobre todo, la confianza en uno mismo y la propensión al riesgo son, probablemente, los grandes aprendizajes en la vida de un emprendedor. Como futuro emprendedor, es crítico exponerse a continuas experiencias no rutinarias en un ambiente libre de riesgo, como la universidad, donde el propio mercado responde a las propuestas de los alumnos. Es el caso de los proyectos semestrales de los tres primeros años de grado, en los que los alumnos cuentan con un feedback directo de profesionales del sector sobre sus proyectos basados en necesidades reales.

			

			 

			La literatura académica demuestra que el aprendizaje asociado al fracaso es doloroso y arduo. La reflexión y la capacidad de autocrítica son esenciales para convertir esa experiencia en un aprendizaje de por vida (Mezirow, 1991). El aprendizaje en estas circunstancias reales es vital, ya que cada alumno aprende a conocer sus propias fortalezas y debilidades, actitudes y oportunidades de mejora, así como las fortalezas y debilidades del equipo y el proyecto y las interrelaciones entre los miembros del equipo en circunstancias estresantes o difíciles. Desarrollamos un plan de retroalimentación basado en sesiones de feedback periódicas de grupo y reuniones individuales o grupales con el coach de la universidad. Su fin es que, a través de una dinámica estructurada, se puedan hablar y acompasar las diferentes formas de trabajar y aprender que cada miembro del equipo pueda traer, así como buscar soluciones para conflictos potenciales o reales. Es esencial crecer juntos a través de estas sesiones, donde la confianza y transparencia son básicas para el funcionamiento. Estas sesiones no deben ser largas, 45 minutos es suficiente para que cada miembro del equipo emprendedor presente su informe individual de evaluación y mejora de las distintas acciones que han hecho. Las cuatro áreas críticas de evaluación individual de cada actividad realizada que se examinan son: 

			 

			
					Área de fortalezas: qué ha ido bien.

					Área de debilidades: qué ha ido mal.

					Área de aprendizaje: qué hemos aprendido. 

					Área de oportunidades: en qué podemos mejorar.

			

			 

			
				
					
							
							Cinco palancas para crecer como emprendedor 

						
					

					
							
							
									Creemos en originar la necesidad y luego aprender haciendo. Hands on learning

							

							 

							
									Creemos en la mejora continua. Lean start-up

							

							 

							
									Creemos en el aprendizaje continuo. Forever earning

							

							 

							
									Creemos en la multidisciplinariedad del sector gastronómico: 360 Degree vision

							

							 

							
									Creemos en el emprendimiento en equipos. Team entrepreneurship

							

						
					

				
			

			 

			En resumen, en Basque Culinary, creemos que «aprender haciendo» es la base del proceso de crecimiento. Olvidémonos de grandes planificaciones, de grandes macroproyectos o de largos planes de negocios y empecemos poco a poco a crear y aprender durante el proceso. Creemos en el aprendizaje continuo combinado con la experiencia como corazón del emprendimiento. Pongámonos manos a la obra, con un espíritu lean, en el que iremos cambiando y modificando la idea, el modelo de negocio y hasta nosotros mismos para conseguirlo.

			Al fin y al cabo, un negocio es sinónimo de evolución y aprendizaje continuo, de modo que cualquier elemento es susceptible de mejora. Este proceso nace de nuestra capacidad para preguntarnos el porqué y crear dudas en nuestras creencias para buscar soluciones o alternativas. El sector de la gastronomía es complejo y apasionante, y se necesita una visión multidisciplinar.

			La base del aprendizaje son los proyectos en equipos, como el Taller Experimental en los alumnos de grado o similares para los profesionales de másteres.

			En resumen, para que un proyecto de emprendimiento del tipo que sea llegue lejos debe no solo satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes, sino superar sus expectativas, especialmente en un mercado tan competitivo como el de la restauración. Para ello debemos formarnos individualmente y crear un buen equipo, si es posible, además de seguir aprendiendo ávidamente del mundo que nos rodea, creciendo en espíritu y aplicando nuestros conocimientos y habilidades.

		

	


	
		
			CAPÍTULO 3

			TENDENCIAS DE NEGOCIO EN EL SECTOR GASTRONÓMICO

		   

			MARTA FERNÁNDEZ GUADAÑO (Gastroeconomy)

		

	


	
		
			 

			 

			 

			 

			No se trata de identificar modas efímeras, probablemente condenadas a una rápida caducidad o a cansar al cliente; ni de establecer un listado tajante, taxativo y frívolo de tendencias culinarias. Sencillamente, el análisis de los 60 casos de este libro, correspondientes a las experiencias prácticas de emprendedores (ponentes en los talleres de Culinary Action!), ofrece algunas pistas sobre lo que está ocurriendo en el mercado gastronómico español al gestionar un negocio hostelero.

			Aspectos clave como el diseño de la oferta, la decisión sobre el horario, el tipo de formatos (por ejemplo, más o menos especializados), la manera de organizar un comedor (incluida su barra) y, en suma, la renovada relación entre hostelero y comensal aparecen en estos 60 casos, permitiendo obtener algunas conclusiones que aquí tratamos de resumir y que, quizá, pueden resultar útiles para otros profesionales del sector culinario que están emprendiendo o se están planteando hacerlo a corto o medio plazo.

			Para todos estos aspectos y otros con los que intentamos determinar ciertas tendencias o pautas de comportamiento del mercado gastronómico actual, se citan (por orden alfabético) ejemplos de cada uno de los puntos, correspondientes a casos concretos de emprendedores recogidos en este libro.

			Lo que está claro es que los 60 casos estudiados dejan entrever un eje común que parte de una idea o casi filosofía y que se lleva a la práctica a través de un determinado modelo de negocio: los emprendedores tienden a buscar e identificar un argumento estratégico que dé sentido e identidad a su formato, tanto a la hora de lanzar y poner en marcha su negocio como de gestionarlo, desarrollarlo y hacerlo crecer pasado el tiempo. Y ese argumento estratégico, como suma de aspectos (el tipo de oferta, el horario, etc.), es lo que finalmente otorga personalidad a un restaurante y, por lo tanto, posibilidades —más o menos probables— de éxito.

			 

			La estructura de la oferta

			¿Ha variado significativamente la forma de presentar la oferta de un local hostelero en los últimos años? Sin duda, sí. Parece claro que el comensal exige flexibilidad, pero huye de las aparentes imposiciones de una oferta rígida, salvo que esa rigidez facilite su elección en un restaurante.

			Fuera de la alta cocina se plantean diferentes fórmulas: cartas que cambian a diario en función del mercado (Abastos 2.0 o Huerta de Carabaña), anunciadas en una pizarra (O Camiño do Inglés) o planteadas como un listado (Sala de Despiece o Fismuler); convivencia entre carta y menú (El Poblet y 2 Estaciones) o entre una barra de pintxos o tapas y un comedor con menú (A Fuego Negro); menús del día ligados a un límite de tiempo (Menú Taburete en L’Eggs) e, incluso, formatos especializados en un plato único (por ejemplo, Chuka Ramen Bar, en sus inicios). Además, la oferta puede contemplar desde recetas con fecha de caducidad, hasta fin de existencias o despachadas solo un día determinado (Lakasa); a platos por encargo o con previo aviso (La Tasquita de Enfrente o La Carmencita).

			Así, si un menú es un formato más gestionable y más rápido de preparar y elaborar, una carta aporta más flexibilidad al comensal, aunque se compliquen su gestión y la mise en place. A la vez, cambia la estructura de la carta, de modo que desaparecen o se diluyen los apartados clásicos (entrantes, carnes, pescados y postres) para asumir otros criterios de clasificación, incluso, a veces, en listados de platos sin apartados.

			La máxima expresión de la flexibilidad de la oferta es el gramaje múltiple, es decir, a través de cartas que ofrecen diferentes tamaños de platos, como tapas, raciones, medias, tercios y cuartos de ración (TriCiclo, Arzábal y Media Ración). Así, el comensal tiene libertad para elegir la cantidad de comida y el gasto deseados, a cambio, eso sí, de una mayor complicación para la cocina del local, desde el punto de vista de la gestión.

			En línea con la flexibilidad, desde algunos locales se promueve la costumbre española de compartir platos en el centro de la mesa (al estilo pica-pica o raciones) como otra fórmula para permitir a los comensales de una mesa probar varias recetas (el propio Compartir, en Cadaqués, debe su nombre a este «hábito»).

			 

			Ejemplos: 2 Estaciones, A Fuego Negro, Abastos 2.0, Arzábal, La Carmencita, O Camiño do Inglés, Compartir, Chuka Ramen Bar, Fismuler, Huerta de Carabaña, Lakasa, L’Eggs, Media Ración, El Poblet, Sala de Despiece, La Tasquita de Enfrente, TriCiclo.

			 

			Carta o menú degustación en la alta cocina

			En el ámbito de la alta cocina, parece haberse generado un movimiento de ida y vuelta: primero, con la generalización del menú degustación como formato predilecto para los chefs y, en los últimos tiempos, con su convivencia con una carta quizá no muy extensa.

			En su día, la apuesta por la primera fórmula no respondió a una moda, sino a la demanda del propio mercado e, incluso, a razones de racionalidad desde el punto de vista de la gestión de un negocio. En 2002, ningún restaurante europeo con tres estrellas Michelin carecía de carta; sin embargo, elBulli decidió eliminarla y establecer el menú degustación como única opción para comer en Cala Montjoi. Aquella decisión no fue un capricho de Ferran Adrià, sino la consecuencia de una realidad: el 99 % de sus comensales ya no elegía à la carte (este porcentaje se situaba en el 60 % en 1997), sino que prefería el menú con sus creaciones más recientes como el mejor sistema para conocer la cocina «bulliniana». Con esta fórmula «no dábamos opción a que eligiera el comensal, que delegaba en nosotros y nos daba su total confianza», razonaban en elBulli. Por aquella época ya existía un precedente: en 1999, Marcelo Tejedor abrió Casa Marcelo (Santiago de Compostela) sin carta y con un único menú sometido al dictamen del mercado.

			En todo caso, el menú degustación (quizá con dos opciones más o menos extensas) se fue consolidando como la oferta habitual de un espacio de alta cocina. Así ocurre en Quique Dacosta Restaurante, Disfrutar, DSTAgE, Noor, Coque, Ricard Camarena, Sollo, Nova, Les Cols o La Salita.

			Sin embargo, en los últimos años, la demanda de flexibilidad por parte del comensal ha derivado en una vuelta a la carta, de modo que esta convive con el menú degustación, que ha dejado de ser la única fórmula para sentarse en un espacio de alta gastronomía. Restaurantes como Miramar, Dani García Restaurante, Casa Manolo, Cal Paradís, L’Escaleta o Culler de Pau mantienen la doble posibilidad de carta y menú fijo.

			Y, en un curioso movimiento inverso, Punto MX (Madrid) optó en abril de 2017 por eliminar la carta y establecer tres opciones de menú degustación, formato que no tenía hasta entonces. Para sus dueños, es la «evolución natural» tras cinco años de funcionamiento, en los que se ha redoblado la apuesta por la alta cocina de este restaurante mexicano con estrella Michelin. «No pretendemos imponer una dictadura gastronómica, sino presentar mejor nuestra cocina ante el cliente», razona Roberto Ruiz, chef y socio de Punto MX.

			 

			Ejemplos: Cal Paradís, Casa Manolo, Les Cols, Coque, Culler de Pau, Dani García Restaurante, Disfrutar, DSTAgE, L’Escaleta, Miramar, Noor, Nova, Punto MX, Quique Dacosta Restaurante, Ricard Camarena, La Salita, Sollo.

			 

			La barra, la nueva mesa

			Desde que Nou Manolín, abierto en 1971 por Vicentina y Vicente Castelló en Alicante, inspiró al chef francés Joël Robuchon para idear su formato L’Atelier (con una decena de sucursales en Europa, América y Asia, en la actualidad), el modelo de comer sentado en una barra se ha extendido tanto en clave informal como en el ámbito de la alta cocina.

			La barra convertida en mesa es una fórmula caracterizada por rasgos como la informalidad (incluso, como un formato gastronómico casualizado) de compartir un espacio que permite entablar, a través de un mostrador, una relación directa entre hostelero y comensal, quien disfruta con frecuencia del directo en tiempo real de los fogones instalados tras este mostrador.

			Si el cocinero y su equipo asumen la máxima exposición pública de su trabajo a golpe de show cooking y a costa de recibir el feedback más rápido y directo posible por parte del cliente, este comparte su experiencia con compañeros de barra, cambiando confort por diversión. Para comer en una barra, suele regir una oferta que suma desde tapas y pequeños platillos, hasta un menú degustación más o menos extenso; y, para beber, puede que exista una carta de vinos por copas y cócteles. Así, estos mostradores gastronómicos pasan de ser destino de aperitivo (la barra es un auténtico emblema de bares de tapas, tabernas y vermuterías) a convertirse en un lugar con plazas bajo reserva.

			 

			Ejemplos: Abastos 2.0, Arallo, La Barra (Grupo Gorki), Celso y Manolo, Central Bar by Ricard Camarena, Sala de Despiece, TriCiclo.

			 

			La tradición como valor refugio

			Tras el parón económico, algunos clientes de la hostelería se volvieron desconfiados frente a los excesos creativos de la gastronomía moderna. Una posible consecuencia es que el comensal percibe la cocina tradicional como un valor refugio, es decir, se fía de formatos como bares de tapas, casas de comidas clásicas, tabernas, tascas o comedores burgueses.

			Estos formatos de negocio se han reeditado parcialmente y, mientras se han manejado conceptos como gastrobar, neotaberna o neotasca, la realidad es que, en los últimos años, se han ido registrando aperturas que revisitan la tradición culinaria española con cartas que, en ocasiones, se basan en tapas y raciones y suelen dar lugar a un tícket medio moderado.

			 

			Ejemplos: Abastos 2.0, Ánima, Arzábal, Atlántico Casa de Comidas, Barra Atlántica, Besana, La Carmencita, Casa Guinart, Casa Leopoldo, La Cosmopolita, Estado Puro, Fismuler, La Gabinoteca, Lakasa, Loxe Mareiro, El Machi, La Maruca, La Mojigata, Mercatbar, La Primera, A Pulpeira de Melide, Suculent, Tasca Matilde, Tradevo, TriCiclo, La Vaquería Montañesa.

			 

			Casualización de la alta cocina

			La eliminación de ciertos corsés propios de la alta cocina en tiempos pasados da lugar a una casualización por varias vías. Algunos restaurantes gastronómicos nacen directamente con la vocación de relajar la relación cocinero-cliente en el comedor (como es el caso de DSTAgE, de Diego Guerrero).

			En otros casos, los chefs lanzan segundas marcas con formatos más informales, democratizados y asequibles (ReLevante by Miguel Barrera, Canalla Bistro, Habitual o Estado Puro) o, dentro de su propio espacio, despachan algún menú a precios más moderados (Baeza & Rufete).

			Además, jóvenes profesionales formados en la alta cocina optan por emprender con la puesta en marcha de conceptos destinados a un amplio espectro de público potencial, con una oferta basada en el uso de técnicas contemporáneas aplicadas a formatos casual, y con un tícket medio asequible. Tras formarse en establecimientos con estrella Michelin, estas nuevas generaciones prefieren abordar inversiones asumibles en un negocio sin grandes lujos, bajo unas pautas realistas de rentabilidad (como 2 Estaciones, Saiti, O Camiño do Inglés o TriCiclo).

			 

			Ejemplos: 2 Estaciones, Baeza & Rufete, O Camiño do Inglés, Canalla Bistro, DSTAgE, Estado Puro, Habitual, ReLevante by Miguel Barrera, Saiti, TriCiclo.

			 

			Bistronomía del siglo XXI

			En línea con el punto anterior, el fenómeno bistronómico se consolidó en Francia hace más de una década. El periodista francés Sebastian Demorand, de la revista Zurban, oficializó el movimiento al acuñar el término bistronomie (contracción de bistrot y gastronomie) y poner nombre a propuestas gastronómicas de chefs parisinos, casi siempre formados en la alta cocina, que convirtieron los tradicionales bistrots en conceptos contemporáneos de corte casual, bajo precios moderados, con una cocina sometida a la temporalidad del producto y ligada a alguna técnica moderna. 

			La tendencia se extendió a Barcelona (el periodista Pau Arenós lo conceptualizó como bistronomic), a través de locales como Gresca, Coure, La Mifanera, Atica, Catalina e Hisop, abiertos hacia el año 2007. En cambio, este fenómeno apenas llegó a Madrid, donde avanzaron formatos desenfadados disfrazados de casas de comidas.

			En los últimos tiempos, Septime (París), Symbiose (Burdeos), Contra (Nueva York), Manfreds (Copenhague), The Clove Club y Lyle’s (Londres) o Cantinho do Avillez (Lisboa) confirman que la «bistronomía» sigue avanzando y que, por qué no, locales como TriCiclo, Fismuler o Chuka (Madrid); 2 Estaciones o Saiti (Valencia); La Cosmopolita (Málaga) y Elephant Crocodile Monkey o Suculent (Barcelona), entre otros, podrían catalogarse dentro de esta tendencia. 

			 

			Ejemplos: 2 Estaciones, La Cosmopolita, Chuka, Elephant Crocodile Monkey, Fismuler, Saiti, Suculent, TriCiclo.

			 

			Horario non stop

			¿Comer a deshora es una demanda real o una necesidad generada desde el lado de la oferta? Probablemente, la respuesta depende de cada localización, pero está claro que, en grandes ciudades como Madrid o Barcelona existe una demanda de horario continuado que permita al cliente visitar un restaurante a diferentes horas del día. Desayunar, tomar el aperitivo, merendar, hacer sesión afterwork o tomar una copa por la noche equivalen a distintas franjas horarias que se suman a la comida de mediodía y cena.

			El horario non stop garantiza esa flexibilidad cada vez más anhelada por la clientela que ha variado sus hábitos, al tiempo que existe un tipo de comensal extranjero que, en una gran urbe, puede comer a horas diferentes a las habituales según la cultura local. En los tramos a deshora, suelen funcionar cartas reducidas centradas en tapas, picoteo y meriendas, lo que, para el hostelero, simplifica la gestión de los turnos del equipo de cocina, dentro de la complicación que puede implicar implantar un horario continuado.

			Por otra parte, algunos hosteleros en ciudades como Madrid comienzan a plantearse nuevas estrategias para afrontar el cambio de hábitos del cliente y, en concreto, de las comidas de negocios (menos frecuentes, más breves y con menor gasto medio), ya que se constata que determinados locales funcionan mejor por la noche que a mediodía.

			Por otro lado, la prolongación de horarios llega al hogar, desde donde el consumidor ya puede disponer de un renovado delivery que demanda y plantea nuevos retos logísticos, mientras surgen empresas especializadas en este negocio.

			 

			Ejemplos: BiBo, Casa Bonay (Libertine), La Carmencita, Grupo Larrumba, Tándem by TriCiclo.

			 

			Dime qué hora es y te diré qué comes

			Además del horario non stop, últimamente parece haber avanzado otra microtendencia: dos o más conceptos ocupan un mismo espacio, que, en lugar de convivir en dos zonas en paralelo, se dan el relevo mutuamente según el horario de servicio. Así, la oferta gastronómica puede variar del mediodía a la noche (con cartas diferentes), pero también el nombre, el concepto de negocio, la atmósfera, la iluminación e, incluso, la vajilla. Son casi formatos bipolares que suman dos restaurantes en uno, que se dan el relevo horario mutuamente.

			 

			Ejemplos: Abastos 2.0, Casa Bonay (Têt y Elephant Crocodile Monkey), Muta.

			 

			Los nuevos reservados

			A los clásicos salones les han ido tomando el relevo mesas y rincones especiales situados dentro de la cocina, en alguna zona del propio comedor o en otras ubicaciones sui generis del restaurante. Con funciones de privacidad por cumplir, es frecuente que propongan algún menú especial.

			 

			Ejemplos: Atlántico Casa de Comidas, L’Escaleta, Fismuler, Suculent.

			 

			Del show cooking al espectáculo en la sala

			Cocinas abiertas a la sala, con el show cooking como atractivo; cocineros que salen al comedor a servir y explicar los platos; interactuación en la sala con la vuelta a los clásicos carritos de postres o quesos y a la finalización de determinados platos delante del comensal; comensales en busca de experiencias «instagrameables» y, en resumen, la generación de «un espectáculo diferente exigen, sin duda, nuevos escenarios. La sala se transforma para, en primer lugar, potenciar la experiencia [concepto tan amplio como etéreo], lo cual requiere no solo mostrar la cocina, sino integrarla con la sala en diversos formatos, así como potenciar los platos que permiten que una parte de su elaboración sea ante los comensales», describe la firma de auditoría y consultoría Deloitte, que, en la primavera de 2017, incluyó el capítulo «Tendencias de restauración» dentro de su informe «Expectativas 2017».

			En esta nueva (y más cercana) relación con el cliente existen menos corsés, avanzan las mesas comunales y sin mantel y se multiplica el flujo de información entre el equipo de sala y los comensales, mientras se generaliza la práctica de comer con las manos (finger food).

			Y, en este espectáculo participativo, al comensal le gusta interactuar y, por ejemplo, surgen los platos Hágalo usted mismo o DIY (Do It Yourself), con ejemplos como el ya famoso Chuletón cenital, de Sala de Despiece (Madrid), que el propio cliente termina con unas herramientas facilitadas por el local.

			 

			Ejemplo: Sala de Despiece.

			 

			Alianza comida-coctelería

			Cuando, en 2011, Albert Adrià abrió 41˚ en el Paralelo barcelonés, formalizó el formato de coctelería-snackería que, por entonces, ya había dado lugar a algún local (como algunos establecimientos de Javier de las Muelas, en Barcelona o el ya desaparecido Le Cabrera, en Madrid). La alianza cóctel-comida, importada de los mercados anglosajón y estadounidense, ha ido cuajando con la idea de unir bajo un mismo techo platos y combinados en locales modernos, pero también como una parte de la oferta y la experiencia gastronómica en diferentes formatos de negocio.

			 

			Ejemplos: 1862 Dry Bar, BiBo, Casa Bonay, Chuka Ramen Bar, Doble, DSTAgE, Fismuler, Habanera, Hermosos y Malditos, Marea Baja, Mezcal Lab, Peyote San, Salón Cascabel, Sol y Sombra, Tatel.

			 

			Cocina histórica

			Por un lado, la recuperación de recetas vintage se ha colado desde hace años entre las ofertas de diferentes formatos de negocio (en parte, por esa vuelta a la tradición generada a raíz de los años de parón económico). Y, por otro, en los últimos tiempos, Varios chefs están trabajando en la recuperación de recetas de la historia de la gastronomía para reeditarlas bajo una óptica moderna con la idea de rastrear sabores, elaboraciones o productos perdidos o en desuso.

			Ejemplos: Quique Dacosta, Paco Morales, Begoña Rodrigo.

			 

			Oferta exótica o fusión

			Es el resultado de una pura globalización gastronómica. En las dos últimas décadas, España ha asumido poco a poco un mix cultural en el plato, lo que ha generado una colección de formatos de negocio que mezclan lo asiático y lo latinoamericano con lo ibérico. Se denomine o no cocina fusión, el paladar del comensal español ha cambiado.

			En 1998, NoDo abrió en Madrid como un proyecto empresarial de Benjamín Calles y el ahora televisivo Alberto Chicote a cargo de la cocina, a través del que se generó uno de los posibles orígenes de la fusión de la época, quizá precedido años antes por la propuesta de Abraham García en Viridiana y casi en paralelo a la cocina «japocañí» de Ricardo Sanz en Kabuki. Mientras, desde elBulli, Ferran Adrià y su equipo viajaron con sus platos a Oriente y América.

			Hoy, aquel cruce cultural de gastronomías de distintos puntos del globo, unido a un comensal más viajado, consolida la cocina globalizada como el eje de múltiples formatos de negocio o, sencillamente, como parte de la oferta de variopintos locales.

			Una vertiente de la cocina exótica es el street food, incluido en cartas de restaurantes y convertido, además, en conceptos de cocina callejera, a veces planteados a través de foodtrucks (como los que han utilizado Arzábal, Chifa o TriCiclo), que solo pueden operar legalmente en el contexto de eventos y ferias.

			 

			Ejemplos: Arallo, Arzábal, Baobar, O Camiño do Inglés, Casa Bonay (Têt), Chifa, Chuka Ramen Bar, KultO, Mezcal Lab, Nómada, Perro Bar, Punto MX, Salón Cascabel, Sudestada, Trasteo, TriCiclo.

			 

			Formatos monográficos

			La superespecialización es un consolidado formato de negocio, de modo que los locales con oferta monotemática, en torno a un producto, una receta o un tipo de cocina, materializan una posible estrategia de diferenciación en el mercado. Si, por un lado, es una buena fórmula para distinguirse de la competencia, por otro, el reto es identificar un nicho de mercado y lograr un índice de repetición suficiente por parte del comensal, con el riesgo de cansarle con una propuesta monográfica.

			El mercado español presenta múltiples casos, como algunos de los expuestos en Culinary Action!: desde un formato vegetal como 4amb5 Mujades o de cocina ahumada como Muta-Smoking Club, a un local especializado en huevos como L’Eggs, otro con oferta marina como Marea Alta y uno con monografía carnívora como Lomo Alto/Lomo Bajo.

			 

			Ejemplos: 4amb5 Mujades, Baobar, L’Eggs, Huerta de Carabaña, Joël’s Oyster Bar, Lomo Alto/Lomo Bajo, Mama Campo, Marea Alta, Muta-Smoking Club, Perro Bar, Picsa, El Porrón Canalla, Rice, La Royale, Las Tortillas de Gabino.

			 

			Sostenibilidad

			El vínculo entre hostelería y sostenibilidad se plantea por una doble vertiente. Por una parte, algunos restaurantes asumen políticas medioambientales y de responsabilidad social aplicadas a toda o a parte de su cadena de valor, lo que genera un compromiso con la sostenibilidad por parte de sus propietarios y gestores. Un ejemplo es el Grupo De Luz y Compañía, que destina tres millones de euros anuales a la adquisición de productos ecológicos, lo que ha garantizado la viabilidad de la actividad de varios productores cántabros, a los que, además, da visibilidad la carta de locales como La Carmencita. Asimismo, la familia Zamora, propietaria de esta firma hostelera con negocios en Santander y Madrid, cuenta con el programa Personas Cocinando con Sentido, aliada con la asociación Ampros, que permite emplear a personas con discapacidad intelectual.

			Por su parte, Habitual, de Ricard Camarena, basa su fórmula de comfort food en «una cocina mediterránea de producto de proximidad y ecológico»; Diego Gallegos recurre a una piscifactoría ecológica, un huerto propio y un sistema acuapónico para la producción sostenible de vegetales y peces para alimentar su restaurante, Sollo; y Javier Olleros tiene en nómina a una productora de confianza, Adelina Padín, dentro del equipo de Culler de Pau.

			Por otra parte, algunos negocios gastronómicos basan su modelo en una oferta sostenible desde el punto de vista medioambiental y social. Mama Campo partió de crear «un colmado de pequeños productores con certificación ecológica», que es despensa de su restaurante y cantina; La Huerta de Retamilla es un huerto ecológico creado por Luis García y Bea Alonso, proveedor de establecimientos como Punto MX; y los dueños de Huerta de Carabaña comenzaron dedicándose al cultivo para pasar a nutrir con su producción a conceptos propios de restaurante o gastrobar lanzados con su marca. 

			 

			Ejemplos: La Carmencita (Grupo De Luz y Compañía), Culler de Pau, Habitual, Huerta de Carabaña, La Huerta de Retamilla, Mama Campo, Sollo.

			 

			Relevo en los grupos hosteleros

			Mientras algunas empresas del mercado gastronómico logran mantenerse a lo largo del tiempo y otras desaparecen, el sector asume un inevitable relevo generacional con nuevos grupos liderados por chefs o emprendedores, incluso ajenos a la hostelería. Actúan así como dinamizadores del mercado gastronómico, ya que asumen el crecimiento como la única estrategia posible, de modo que no se conforman con un único local, sino que desarrollan un plan de aperturas, dentro y, a veces, fuera de su mercado natural. Puede ocurrir que, dentro de su oferta, conviva algún formato de alta cocina con conceptos para todos los públicos.

			 

			Ejemplos: Abastos Grupo, Amicalia, Bestiario Group, Daco & Co, Food & Music, Grupo La Ancha, Grupo Arzábal, Grupo Dani García, Grupo Deluz y Compañía, Grupo Gorki, Grupo JAM, Grupo Ricard Camarena, Grupo TriCiclo, Larrumba, Mama Campo, La Maruca-Cañadío.

			 

			El nuevo comensal

			Sin olvidar que su principal objetivo sigue siendo comer (bien) y que, sin duda, se ha abusado de la terminología ligada a la expresión experiencia gastronómica, parece una realidad que el comensal demanda de manera creciente nuevas formas de comer, en horario, formato y tipos de cocina, al tiempo que cada vez más considera la visita a un restaurante como un acto social.

			En el estudio citado, Deloitte se refiere al «cliente apoderado» para analizar la profunda transformación del consumidor que, en el caso de la hostelería, «se hace evidente cuando se sienta a la mesa». Así, el comensal «quiere elegir e influir de manera determinante en su propia experiencia; quiere decidir, insumiso a la realidad de un protocolo, dispuesto a pagar más por lo que quiere, pero solo por lo que quiere. Busca hacer de cada acto de consumo una realidad, una experiencia; y la quiere compartir, primero con aquellos que se sientan con él y, luego, con el resto de su entorno», argumenta Deloitte. La firma apunta, además, que «un aspecto fundamental del nuevo cliente, con un impacto vital en la sala, es su búsqueda de socialización. Su afán por vivir experiencias de manera compartida lleva a la definición de nuevos espacios».

			La tesis en torno a un nuevo comensal justifica tendencias ya citadas como la barra convertida en mesa, los formatos de oferta flexibles y en varios gramajes, el hábito de compartir platos en el centro de la mesa, el horario non stop, el espectáculo en la sala, la apertura del paladar a nuevas cocinas, los reservados especiales, el uso de redes sociales o, incluso, la demanda de cocinas no solo más sostenibles, sino también más saludables.

		

	


	
		
			CAPÍTULO 4

			60 CASOS PRÁCTICOS DE EMPRENDEDORES GASTRONÓMICOS

		   

			MARTA FERNÁNDEZ GUADAÑO (Gastroeconomy)

		

	


	
		
			INTRODUCCIÓN

			 

			 

			 

			Cuando, desde Basque Culinary Center, se iba contactando con los protagonistas de este libro, cuyos casos como emprendedores se exponen a continuación, y una vez obtenido el sí para su participación en los talleres Culinary Action!, eran frecuentes preguntas de este tipo: «¿Cuántas recetas tengo que hacer en el escenario?»; «¿Es necesario llevar ejemplos de platos para la ponencia?»; «Llevo chaquetilla, ¿verdad?».

			Entonces nos tocaba explicar que un taller Culinary Action! no es un congreso gastronómico, sino una jornada de trabajo; que en el escenario (a veces una sencilla tarima en el salón de un hotel) nadie cocina, ni habla de platos, salvo que estos sirvan para explicar el formato de oferta de un negocio; que el mejor instrumento para apoyar la exposición del modelo empresarial de un emprendedor es un PPT o un PDF y que, salvo que el ponente así lo decida, no es necesario participar ataviado con chaquetilla de cocinero (de hecho, solo un participante, Óscar Manresa, ha salido al escenario en delantal, por considerar que esta prenda era el mejor emblema para representar un grupo empresarial que suma varios locales en Barcelona).

			Como este libro explica en la introducción y los capítulos previos, Culinary Action! es un programa relacionado con el emprendimiento gastronómico creado e impulsado desde Basque Culinary Center (BCC). El lanzamiento del formato de los talleres surgió a raíz del primer Foro Internacional Culinary Action!, organizado en febrero de 2014, en el que emprendedores del sector de la alimentación y la restauración expusieron sus experiencias en el mercado global. En este foro participó algún cocinero; así que, dentro de BCC, se pensó en realizar una especie de spin-off de aquella gran cita en forma de encuentro centrado en cocineros emprendedores que exponen sus experiencias al frente de sus negocios, ante un auditorio integrado por profesionales del sector.

			Bajo este planteamiento se celebró el primer taller Culinary Action! en Madrid en octubre de 2014, con la vocación de reunir a una muestra sectorial tan variopinta como el mercado gastronómico español y, desde luego, internacional. Aquella primera cita no pretendió ser exclusivamente madrileña: durante un día, convivieron en el escenario chefs de alta cocina como los catalanes Paco Pérez u Oriol Castro, el vitoriano afincado en Madrid Diego Guerrero o el castizo Paco Roncero, junto con Javier Bonet (mallorquín con negocios en la capital), Carlos Zamora (cántabro que suma locales en Chueca y otros barrios de Madrid) u hosteleros sin intereses en esta ciudad, como el vasco Edorta Lamo.

			El encuentro fue una especie de ensayo general de lo que podría ser el formato de taller Culinary Action!, que, con más de 250 asistentes en una lluviosa mañana de otoño (lo que en Madrid significa tráfico y locura), convenció a Basque Culinary Center de repetir la experiencia bajo una fórmula mucho más concreta y perfilada. Así, los talleres se convirtieron —y con el tiempo se consolidaron— en citas sectoriales enfocadas en el sector gastronómico local de la ciudad de acogida de cada jornada, con este objetivo: «Promover el debate a partir de casos de éxito de cocineros y hosteleros emprendedores, expuestos y debatidos por sus protagonistas: chefs que, como propietarios o gestores de sus negocios, asumen un papel como empresarios; y, además, otros profesionales ligados a la gestión e innovación en el sector hostelero».

			Con este formato se ha ido sucediendo la celebración de talleres en diferentes ciudades españolas, entre 2014 y 2017: Barcelona, Sevilla, Santiago de Compostela, Málaga, Valencia, Vitoria y Córdoba. Además, Madrid se ha consolidado como una cita anual, que, en el otoño de 2017, suma ya cuatro ediciones, mientras Barcelona ha celebrado dos talleres bianuales. A la vez, la concepción de estos talleres funciona como la versión específica sobre cocineros y hosteleros emprendedores del programa Culinary Action! Por otra parte, estas jornadas han dado lugar a diferentes fórmulas, con las que, desde Basque Culinary Center, se ha pretendido innovar en varios formatos para reunir a los cocineros-empresarios locales, unas veces con ponencias individuales, otras con mesas redondas y algunas con charlas técnicas de expertos sobre aspectos prácticos de la gestión gastronómica. Por ejemplo, las ediciones anuales de Madrid han ido asumiendo distintas estructuras para no repetir el mismo formato año tras año (así, la edición de 2015 se planteó como una reunión de agitadores culinarios de la ciudad, al frente de negocios de corte casual, sin recurrir a casos de chefs con estrella Michelin).

			En cualquier caso, los talleres Culinary Action! son citas de «emprendedores para emprendedores, bajo la idea de generar debate e intercambio de ideas sobre modelos de negocio, estilos de gestión y tendencias en el mercado», como se han definido desde su origen. La selección realizada siempre ha tratado de lograr una muestra representativa de los diferentes perfiles profesionales que emprenden en el sector gastronómico, al frente de diversos locales. Eso implica una convivencia de visiones como emprendedores, estilos de gestión y conceptos de negocio bajo un enfoque que refleja de forma bastante precisa una realidad del sector gastronómico en España.

			A partir de la exposición de las experiencias, cada taller se resume en unas conclusiones generales al finalizar cada convocatoria, que, además de presentarse en la propia jornada, Basque Culinary Center publica en la web de Culinary Action! y, por su parte, Gastroeconomy lo comparte en su site, junto con un resumen de ponencias y algunas entrevistas con los participantes. A la vez se han ido subiendo a YouTube los vídeos de las ponencias grabadas en cada cita para que cualquier persona interesada pueda acceder a esos contenidos.

			Así, los talleres Culinary Action! iban generando y acumulando conocimiento en torno al emprendimiento gastronómico con las experiencias de cocineros y hosteleros españoles, con o sin estrella Michelin, más o menos conocidos o mediáticos, procedentes de diferentes puntos geográficos. Contadas en primera persona, estas experiencias suponían una suma de información y datos, pero también de experiencias personales y emociones, unas veces positivas y otras no tanto o, incluso, negativas; pero, en todo caso, materializaban un posible retrato del sector gastronómico contado desde el prisma de aquellos actores que han puesto en marcha sus propios negocios.

			A partir de estos argumentos, y consciente de la masa de conocimiento (incluso de know how) derivada de los talleres Culinary Action!, Basque Culinary Center decidió recopilar todos estos casos en un libro, porque, quizá, a la iniciativa le faltaba algo y era, precisamente, documentar de manera ordenada los casos prácticos expuestos en estas citas y consolidar todo este conocimiento en una publicación, como una instantánea del panorama emprendedor en España. Y algo más: recopilar los casos y actualizar con fecha de 2017 la información y los datos ligados a los negocios de sus protagonistas.

			En las siguientes páginas se recogen 60 casos prácticos correspondientes a cocineros, hosteleros y taberneros (presentados con sus socios, fueran o no ponentes) que, desde el escenario de Culinary Action!, se mostraron como emprendedores y compartieron su experiencia, con éxitos y algún fracaso, y siempre con multitud de enseñanzas que confiamos resulten útiles para otros profesionales del sector y para los lectores de este libro.

			En una edición impresa, es imposible que, cuando el lector maneje el libro, se encuentre con el último minuto o el real time de cada negocio, pero garantizamos que la información y los datos (desde número de empleados a precios de menús o tícket medio a la carta) están actualizados al cierre de esta edición.

			 

			Nota: Los cocineros y hosteleros se han ordenado alfabéticamente según apellido. De cada uno de ellos se indican los negocios actuales.

		

	


	
		
			DAVID ALFONSO, JAVIER GOYA Y JAVIER MAYOR

			TriCiclo, Tándem, Market by TriCiclo

			y Taberna Elisa (Madrid)

			 

			 

			 

			Dieron unas cuantas vueltas por el mercado gastronómico, juntos y por separado, antes de estrenarse como emprendedores. Javier Goya (Madrid, 1981), Javier Mayor (Madrid, 1980) y David Alfonso (Madrid, 1982) coincidieron trabajando juntos en la Ciudad Financiera Santander, en uno de los restaurantes gestionados por Husa en esta sede corporativa en Boadilla del Monte (Madrid). Senzone (espacio que dirigió Paco Morales, dentro del Hotel Hospes Madrid), Casa Marcial del asturiano Nacho Manzano en Arriondas, el catering de El Jardín (Alcudia), DiverXO (Madrid) o La Sucursal (Valencia) figuran en sus currículums. Después de tres años en el restaurante para directivos del grupo bancario Santander del complejo madrileño, decidieron abrir su primer proyecto, TriCiclo, a mediados de 2013. «Siempre decíamos que teníamos que montar un restaurante y un día pensamos que era el momento», recuerda Javier Goya.

			¿Por qué formato de negocio podían optar tres jóvenes chefs formados en el ámbito de la alta cocina que apenas alcanzaban la treintena? Por racionalidad económica, el trío emprendedor huyó de un concepto ambicioso. «Sin saber nada de economía, sabíamos que no era muy viable hacer un restaurante gastronómico basado en un menú degustación. Por eso, pensamos en hacer una casa de comidas como TriCiclo». Tras meses de obras (en parte, realizadas por ellos mismos) y unos cuantos problemas burocráticos, TriCiclo arrancó en julio de 2013 en el madrileño Barrio de Las Letras. «Fue un poco calvario. Contábamos con unos medios económicos muy limitados y tuvimos muchos problemas por ser el bajo de una casa antigua. Empezamos sufriendo “como perros”», recuerda Javier Mayor, que pone énfasis en la relevancia de un socio y compañero dispuesto a sacar adelante el proyecto: «Conozco a Javier Goya desde hace años; él hace que tengas menos miedo a hacer cosas». El círculo perfecto de su TriCiclo se cierra con su tercer socio, David Alfonso, quien, tras dejar el ciclismo de competición, coincidió con Mayor y Goya en la Ciudad Financiera Santander y se unió a ellos para emprender juntos. «En plenas obras, incluso yo casi abandono. Un día llegaron a la calle Santa María la policía y los bomberos; solo faltaba la Policía Montada del Canadá. Fue realmente duro. Al final, conseguimos abrir», reconoce Javier Goya.

			A las dos o tres semanas de la apertura de TriCiclo, un rumor se fue extendiendo poco a poco por Madrid: tres chavales habían abierto una casa de comidas donde bordaban sabrosos platos. Las mesas se fueron llenando a golpe de una fórmula que Javier Goya definía en un primer momento como «cocina bruta de guiso, pero muy fina». Tal cual: callos, jarrete, steak tartare, quizá, un arroz o un pichón, platos en los que la sofisticación estaba en la mano técnica del trío de cocineros. «Desde el principio funcionó, pero también hubo muchas críticas y algunos problemas. El local tiene forma de U y era complicado el servicio. Hicimos zona de barra, contrabarra, mesas de apoyo y mesa corrida al fondo. Teníamos un problema de insonorización, que también arreglamos», desgrana David Alfonso.

			Sin estrategia de comunicación, ni agencia contratada con este fin, y con unas redes sociales de «gestión casi desastrosa», Javier Goya, Javier Mayor y David Alfonso se limitaron a lo que sabían hacer: cocinar rico, aplicando buen producto y conocimientos sobre técnicas contemporáneas para elaborar platos españoles y globalizados, al tiempo que se lo ponían fácil al cliente, con una oferta en varios gramajes, que aportaba flexibilidad en la elección de cantidad de comida y gasto.

			En marzo de 2014 llegó su segundo proyecto, Tándem, en la misma calle que su sede central. Después, lanzaron un negocio de catering, un foodtruck en eventos callejeros puntuales, citas efímeras en otros espacios y, en diciembre de 2016, Market by TriCiclo, concepto inaugurado en el área Gourmet Experience de El Corte Inglés de Castellana.

			El éxito y la estrategia de crecimiento parecen no haber cambiado la visión de Javier Goya, Javier Mayor y David Alfonso sobre las señas que ya caracterizan la filosofía TriCiclo y, en concreto, su casa madre. «Si tienes mucho éxito, no puedes pensar que hay que crecer hacia el súper sitio de menú degustación; sino que creemos que la seguridad de nuestro éxito es quedarnos en un precio y dar la máxima calidad dentro de la franja en la que trabajamos», define Javier Goya. «TriCiclo es una sociedad de tres», añaden.

			En cualquier caso, estos tres emprendedores fueron afrontando sus proyectos en solitario, con financiación propia y bancaria. «Pudimos recuperar en cuatro meses la inversión inicial en TriCiclo. Preferimos no empezar por todo lo alto, lo que podría haber supuesto tener que despedir a personal. Quizá alguien nos puede enseñar a hacer restaurantes enormes y llenos a reventar. Nosotros, en cambio, optamos por algo pequeño y por ir poco a poco, de forma que fuera la clientela quien determinara por qué camino ir y las mejoras necesarias en el local», señala Javier Goya. «Ha habido y sigue habiendo una lucha diaria por tener TriCiclo lleno bajo una propuesta mágica. Es algo que requiere un esfuerzo físico y psicológico brutal; o pierdes la vida o la familia. Caminamos hacia mantener un TriCiclo muy mágico, acercarlo a la máxima finura, y aspiramos a hacer negocios rentables, pero buscamos negocios alternativos que nos permitan apoyarnos en equipo y ser mejores en el futuro. No nos dedicamos a otra cosa más que a trabajar; una cuenta puede crecer mucho, pero no vale de nada si no tienes tiempo para disfrutar y desconectar», defiende Javier Goya.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Moderna casa de comidas, bistró del siglo XXI o, incluso, alta cocina casualizada bajo parámetros aptos para todos los públicos sirven como posibles definiciones para TriCiclo. «Desde el principio, buscábamos dar lo máximo a un precio justo. Montamos un restaurante amable para el cliente y viable para nosotros», sintetiza Javier Goya. Para emprender y crear su primer negocio, «buscamos un nombre sencillo; nadie empieza montando en una bici de carreras, así que teníamos que empezar por un triciclo. Es un concepto sencillo; somos lo que nos pidan: barra, restaurante y catering [su triple subtítulo]».

			TriCiclo arrancó en julio de 2013 con un equipo de cinco personas que ha crecido hasta 37 profesionales en el grupo. Desde el principio, ha regido una carta estructurada en triple gramaje: raciones, medias y tercios de ración. «Es una dinámica flexible para el cliente y se convirtió en nuestra seña de identidad; da la facilidad al comensal de probar varias cosas, bajo un concepto basado en compartir platos. Nos complica en la gestión de la cocina, pero funciona con el cliente», afirma Javier Mayor. ¿Qué ofrece su carta? Recetas españolas y globales. «En Madrid, la cocina más autóctona que tenemos es la que viene de fuera. Por eso, decidimos hacer cocina de aquí y tocar con todo el respeto las cocinas extranjeras. No buscábamos emocionar a nivel visual, sino por el sabor. Hacemos cuatro cambios, uno por temporada, y siempre tenemos muchos platos fuera de carta», desgrana Javier Goya. A su vez, la carta está dividida en tres apartados: «Del Mercado al TriCiclo», con protagonismo del producto; «Un Paseo en TriCiclo», recetas de corte tradicional; y «Un Viaje en TriCiclo», con elaboraciones más viajeras. En este espacio capaz de asumir hasta 90 comensales (incluida la barra), el tícket medio arrancó entre 30 y 40 euros y, ahora, suele variar entre 40 y 60 euros.

			El siguiente paso fue Tándem by TriCiclo, estrenado en marzo de 2014. «A los ocho meses de abrir TriCiclo, surgió la posibilidad de Tándem en un local que estaba montado en la misma calle. Se trataba de continuar el negocio sin subir el precio, ser más amables y más baratos para que viniera más gente; siempre hemos querido llegar a todo el mundo, y con Tándem, más todavía. Al principio, era casi un concepto de bocadillos gourmet, pero la gente quería un “Triciclito”», explica David Alfonso. Con 35 plazas (entre mesas y barra) y precio medio de 25 a 40 euros, propone «una cocina fresca y fácil, apta para disfrutar de ella en cualquier momento, con desayunos, comidas, meriendas, cenas y picoteo entre horas», añade.

			Tándem es, por lo tanto, una segunda marca de TriCiclo, casa madre de la que es vecino de calle. Estos chefs de barrio fueron creciendo así por el madrileño distrito de Las Letras. «Tándem es el hermano pequeño de TriCiclo, con el que compartimos espíritu y calle. Tener dos locales tan cerca genera sinergias y facilita la gestión», insisten sus propietarios.

			Hubo más pasos: TriCiclo Catering y la versión callejera de su cocina, con un foodtruck (TruckCiclo), con la idea de estar en diferentes eventos de street food en Madrid y de «desarrollar en la calle lo que nosotros somos. Estemos donde estemos, daremos la mayor calidad posible». Además, han salido de casa para cocinar en formato pop-up, con proyectos como cenas en The Hat, en el verano de 2015; un formato mexicano una noche en marzo de 2016 en Madrid; cenas en la terraza del Hotel Vincci Soho, en el verano de ese año; y un evento en Miami, con la cocina de Tándem, en abril de 2017.

			Su proyecto más reciente es Market by TriCiclo, restaurante abierto en diciembre de 2016 dentro del área Gourmet Experience de El Corte Inglés de Castellana. Por primera vez, Javier Goya, Javier Mayor y David Alfonso salen de su barrio para cambiar a un espacio, que, en parte, atrae a clientela del distrito financiero de la capital. Con 80 plazas (incluida la barra) y precio medio de 25 a 50 euros, Market aspira a diferenciarse del grupo matriz con una fórmula concebida como un restaurante dentro de unos grandes almacenes.

			En todo caso, la creación de un equipo desde la apertura de TriCiclo en 2013 ha garantizado su crecimiento. «En muy poco tiempo abiertos han pasado muchas cosas. Cuando abrimos, solo éramos cinco personas; en un año y tres meses, 15; a los dos años, 20; ahora (2017) somos 37 profesionales. Ha sido clave juntar un equipo que nos es fiel; en el negocio hostelero no hay tantos fenómenos sin gente detrás que les apoye. Trabajamos a un ritmo muy rápido, frenético. La clave ha sido un equipazo pequeño al principio, y ahora, más grande. Hemos funcionado aplicando ideas y fuerza física al proyecto», argumenta Javier Goya.

			En el verano de 2017, el Grupo TriCiclo abrió su cuarto concepto, Taberna Elisa, proyecto que implica la recuperación de una tasca histórica de Madrid, fundada en 1907 y cuyo nombre mantuvieron. Situada en la misma calle Santa María en la que se ubican la sede central y Tándem, se trata de una fórmula tabernaria, con barra y mesas y tícket medio de 20 a 30 euros.

		

	


	
		
			ALBERTO ALONSO Y IAGO CASTRILLÓN

			2 Estaciones (Valencia)

			 

			 

			 

			Alberto Alonso (Burgos, 1981) y Iago Castrillón (Lourenzá, Lugo, 1979) son socios en 2 Estaciones, concepto gastronómico abierto en el barrio valenciano de Ruzafa, en septiembre de 2016, que gira en torno a una cocina vista asomada tras una barra que funciona como pase. Ambos se conocieron trabajando una década antes en un restaurante de Ricard Camarena (en el antiguo Arrop, en Gandía).

			Antes de reencontrarse para emprender juntos, cada uno recorrió su propio camino. Por un lado, Alberto Alonso, que antes había pasado por establecimientos de San Sebastián (Kukuarri y La Perla) y Toledo (El Bohío), trabajó durante nueve años con Ricard Camarena en diferentes proyectos del chef valenciano (Arrop, Arrop Tradición, Arrop Valencia, Ricard Camarena Restaurant, Canalla Bistro y Central Bar). En 2015, y tras marcharse del Grupo Ricard Camarena, este cocinero burgalés se dedicó a colaborar durante unos meses en el arranque de la taquería mexicana La Llorona, en el barrio de Ruzafa, en el que, después, estrenó su primer proyecto propio, asociado con Iago Castrillón.

			Por su parte, el chef gallego había trabajado en Madrid (El Chaflán) y Londres (The Greenhouse y Cambio de Tercio), antes de estar un año en la sede de Arrop en Gandía. En 2008, regresó a Galicia para abrir Acio, su negocio en Santiago de Compostela, por cuyo trabajo recibió varios reconocimientos, como el premio Cocinero Revelación de Madrid Fusión 2012. En 2015, Iago Castrillón se mudó de Santiago a Valencia, donde, el 1 de septiembre de ese año, inauguró 2 Estaciones, aliado con su socio y amigo Alberto Alonso.

			«Después de nueve años con Ricard Camarena, necesitaba un paréntesis. Iago venía a vivir a Valencia por esas fechas y decidimos montar 2 Estaciones», explica Alberto Alonso. «Queríamos tener un poco más de vida personal y pensábamos de manera parecida en cuanto a lo que queríamos como formato de negocio: algo desenfadado con cocina vista y siete mesas», argumenta el chef burgalés, que, además, reconoce que la ambición culinaria fue aumentando con el proyecto. «Pensamos que podíamos hacer tapas, pero decidimos hacer algo más gastronómico.» 

			Para poner en marcha el proyecto, «nos apoyamos en ayuda familiar y en nuestros ahorros para poder pagar la inversión inicial y el traspaso del local, mientras fuimos pagando la reforma en varios plazos. Ahora mismo, casi todo está pagado —sostenía Alberto Alonso, en septiembre de 2016, momento en el que ofrecía el balance de los primeros doce meses de 2 Estaciones—: Ha sido un año positivo. Es el año que teníamos que aprender». 

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			2 Estaciones abrió el 1 de septiembre de 2015 en el barrio de Ruzafa, un inquieto distrito de Valencia en el que, en los últimos años, se han lanzado nuevos proyectos de emprendedores, incluidos los de perfil gastronómico. Alberto Alonso y Iago Castrillón son cocineros, socios y emprendedores en este local de vocación casual, planteado para «practicar una cocina de estacionalidad, con la idea de mimar el producto de temporada, trabajar con precisión bajo una visión artesanal y buscar al máximo el sabor. Por eso cuidamos detalles como la elaboración diaria del pan en nuestra casa —definen los socios de 2 Estaciones—: La materia prima entra cada día en nuestro local para venderse en el mismo día, convertida en platos, que salen de una cocina al descubierto, instalada detrás de una barra asomada al comedor».

			Las dimensiones y la estructura del espacio marcan el formato por el que optaron Alberto Alonso y Iago Castrillón en 2 Estaciones. Aunque su idea inicial giraba en torno a un formato de tapas, el estilo de trabajo de sus propietarios acabó redondeando el modelo de negocio: un bar gastronómico o, quizá, un bistró.

			Así, la cocina vista de 2 Estaciones se asoma a la sala a través de una barra, que funciona como pase. El comedor suma siete mesas, con capacidad para 25 comensales, y dos plazas más en la barra. Alberto Alonso y Iago Castrillón se apoyan en un equipo de tres personas, aparte de ellos dos; así, suman cuatro en cocina y una en sala.

			Con el objetivo de «acercar nuestro trabajo a los clientes, funcionamos con carta y menú degustación, sometidos siempre a la disponibilidad del producto». La oferta está, por lo tanto, materializada en una carta (precio medio de 35 euros) y dos opciones de menús (por 35 y 48 euros, en 2017). Además, algunos domingos, este restaurante organiza sesiones de vermú, pulpo á feira, morcilla de Burgos y pintxos, «con la idea de generar la captación de nuevos clientes», indica Alberto Alonso.

			En cuanto a su organización en la compra de las materias primas, «el objetivo es cocinar con lo que nos traen al día los proveedores; intentamos que todo esté fresco, dando relevancia a salsas, jugos y caldos», explica este dúo emprendedor, que aplica, además, su bagaje previo en 2 Estaciones. «Puede que en este proyecto no tengamos la misma inocencia o el descaro de hace años y, ahora, lo veamos más como un negocio. Pero, aun así, es interesante rescatar aquellos valores de hace años y dejarte llevar para buscar tu camino con lo aprendido y con la sabiduría de estos años. La ilusión de hace diez años debe seguir intacta, solo que con más madurez, experiencia y sabiduría.»

		

	


	
		
			BEA ALONSO Y LUIS GARCÍA

			La Huerta de Retamilla (Segovia)

			 

			 

			 

			Son los artífices de La Huerta de Retamilla, huerto ecológico en Navas de Oro (Segovia), en una finca de cerca de dos hectáreas. Luis García (Mataró, Barcelona, 1978, «hijo de emigración castellana») y Bea Alonso (Madrid, 1980, «gata perdida») optaron por el camino inverso que el aparente progreso parece imponer: «Huimos de la ciudad al campo para ser felices y pagar una hipoteca baja. Nosotros nos hemos refugiado en nuestro pueblo», cuentan estos emprendedores que lanzaron su proyecto en 2008.

			Su historia está vinculada a la de otro caso emprendedor de este libro, Punto MX, espacio de alta cocina mexicana situado en Madrid, principal cliente de La Huerta de Retamilla. A través de una tienda que Luis García y Bea Alonso tuvieron en la calle Apodaca, en la capital, María Fernández, socia de Punto MX, conoció sus productos en 2011. «Nos planificamos ese año y, en 2012, iniciamos la producción», recuerda Luis García.

			Así arrancó la estrecha relación entre este restaurante mexicano con estrella Michelin y la empresa productora segoviana. En la finca de La Huerta de Retamilla, Luis García y Bea Alonso comenzaron a producir con semillas traídas de México, como chiles, maíz o huitlacoche, para generar cultivos a la medida de los dueños de Punto MX, a partir de la estrecha colaboración con Roberto Ruiz, cocinero y socio del espacio mexicano. Para la firma segoviana, su otro gran cliente es Mercato Ballaró.

			La marcha de un negocio como La Huerta de Retamilla se rige por factores que exceden una gestión más o menos controlable por parte de sus propietarios. «Estamos condicionados por la climatología. Empezamos porque nos gustaba. Los hortelanos somos así: si no tienes una motivación muy fuerte, no te dedicas a la horticultura. Nos consideramos unos artesanos de la tierra. Lo hacemos todo nosotros. No es un modelo de negocio, porque es una ruina. No es fácil hacer rentable un trabajo tan artesano, pero tenemos la suerte de vivir dignamente de esto», argumenta Luis García.

			Sobre su proyecto con Punto MX, afirman: «somos firmes defensores de las variedades tradicionales. Pero eso es compatible con otros proyectos. Nos hemos dedicado a producto mexicano porque hemos encontrado a personas interesadas en ellos. No todo se da en Segovia. Por ejemplo, tenemos un proyecto de recuperación de chiles. Como horticultores, nos queda una labor pedagógica enorme».

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Para entender el caso de La Huerta de Retamilla, vinculado a una ciudad como Madrid, hay que olvidarse de la moda de tiendas cool de productos orgánicos, ecológicos y biodinámicos y, en su lugar, comprender que Luis García y Bea Alonso son dos auténticos agricultores que entienden a la perfección el producto, la tierra, la climatología y las estaciones. Su alianza en una pequeña empresa es La Huerta de Retamilla, con huerto ecológico situado en Navas de Oro (Segovia) desde 2008, cuando iniciaron la infraestructura, para, en 2009, comenzar la producción. Hoy siguen trabajando los dos emprendedores solos, sin más empleados. «Hasta ahora y de momento, hemos trabajado los dos solitos. Quizá, pronto, contratemos a un temporero del pueblo para los picos de producción, porque llegamos muy justitos y terriblemente cansados a final de temporada», reconocen.

			En esta finca producen a la medida de clientes de la hostelería. «Trabajamos con Punto MX desde 2011, incluso desde antes de que abrieran; y, más tarde, empezamos, además, con Salón Cascabel. También con Mercato Ballaró [espacio de cocina italiana de Angelo Marino], para el que cultivamos productos sicilianos. Además, cultivamos productos como apio o acelga para su distribución en todo el mercado nacional —expone Luis García—. Como relación estable entre agricultor y restaurante, nuestros clientes son Roberto y Angelo, con Punto MX, Salón Cascabel, y Mercato. Hemos tenido amagos de inicio de colaboración con otros chefs para empezar a trabajar. Pero realmente nuestro grueso de producción va con Ecoeduco, productores y distribuidores de la zona de producto ecológico», añade.

			Para hacerse a la idea de su negocio se puede atender a la producción anual (datos de 2017) que Luis García detalla por variedades de chiles y otros productos: 1,5 toneladas de jalapeño, una de serrano, 0,5 toneladas de tomatillo verde, aparte de «epazote, hoja santa y chiles tradicionales oaxaqueños, como guajillo, chilhuacle rojo, costeño rojo y amarillo, güero y chiltepín, junto con calabaza de guías, maíces tradicionales tlaxcaltecos», recita este castellano ya mexicanizado. Además, La Huerta de Retamilla produce 2,5 toneladas de tomate rojo tradicional, 6.000 manojos de espinacas, 2 toneladas de acelga, 6 de apio, 2 de kale, 2 de berenjena redonda negra tradicional y una de calabaza vasca, además de tenerumi, pepperoncino diavoletti, guindilla siciliana y albahaca.

			En cuanto al proceso de organización de la relación de La Huerta de Retamilla con los restaurantes, este emprendedor lo explica así: «Nos sentamos en enero con los cocineros y planificamos los cultivos del próximo año. Creamos una dinámica de trabajo; no voy a decirle a un cocinero qué tiene que hacer, pero trabajar juntos sí nos aporta. No estamos en nómina, pero el reconocimiento que el restaurante hace de tu labor, aparte de pagar puntualmente, es, al final, parecido a estar en nómina».

			El dúo emprendedor integrado por Luis García y Bea Alonso tuvo en el pasado un punto de venta de sus productos en Madrid. «Tuvimos una tienda durante cuatro años. Surgió luego dedicarnos a restaurantes de alta cocina», recuerdan.

			Frente a casos como Huerta de Carabaña, empresa productora que sí tiene restaurantes, al equipo de La Huerta de Retamilla no le interesa entrar en la hostelería, salvo a través de la relación con cocineros. «Estamos más en un decrecimiento; nos hemos vuelto al pueblo, tras trabajar en Madrid y tener tienda aquí, porque para nosotros eso es ir hacia delante. Bastante lío es gestionar una huerta para meterte en el lío de un restaurante —sostiene Luis García, quien reconoce—: Han surgido opciones en las que nos han planteado explotarlo como turismo gastronómico.»

		

	


	
		
			MANUEL ALONSO

			Casa Manolo, Daily Gastrobar, Daily Lounge, 

			Tasca Matilde y Suau Heladería (Daimús, Valencia)

			 

			 

			 

			Casa Manolo abrió en 1985 como un chiringuito que materializaba el proyecto de la familia Alonso Fominaya, en Daimús, con una oferta de «cocina de absoluta proximidad, sencilla y marinera». Era el arranque empresarial de Manolo Alonso y Matilde Fominaya, quienes, pasados los años, animaron a entrar en este mundo a sus hijos: en un primer momento, Manolo hijo y Juan Carlos Alonso Fominaya se centraron en sala y cocina, respectivamente. «La esencia no variaba, ya que nuestra propuesta era igual de tenaz que la de mis padres y se basaba en la misma materia prima, un producto cercano y de primera», recuerda Manuel Alonso Fominaya (Madrid, 1970). Este, con su hermano, poco a poco fueron transformando aquel chiringuito de playa en un restaurante gastronómico tras una reforma acometida en 2004.

			En septiembre de 2011, Juan Carlos Alonso Fominaya (hasta entonces a cargo de la cocina) decidió dejar Casa Manolo para mudarse a Alemania, lo que dejó el negocio en manos de su hermano, Manuel Alonso Fominaya, quien pasó de la sala a la cocina (hasta entonces, había dedicado más tiempo a la primera que a la segunda), lo que elevó su apuesta por una propuesta de alta cocina. «Fuimos afrontando una evolución, que llega hasta hoy para construir un restaurante con mayúsculas —explica este cocinero-empresario, que se plantea—: Con esa ubicación privilegiada, ¿por qué no iba a tratar de hacer un espacio con mayúsculas?»

			Aparte de Casa Manolo como restaurante gastronómico, la saga Alonso Fominaya cuenta con cuatro formatos casual situados justo al lado de esta sede central: Daily Gastrobar, Daily Lounge, Tasca Matilde y Suau Heladería.

			Para Manuel Alonso, su trayectoria refleja «una vida entregada a un proyecto y, en realidad, una forma de vida, en la que, por un lado, nos debemos a la persona que se sienta a la mesa y, por otro, existe una disciplina en la que la gestión es algo imprescindible e innegociable. En un negocio hostelero, tiene que haber una gestión y unos números que nos van a decir dónde estamos y hacia dónde tenemos que ir».

			Para este emprendedor al frente de un negocio familiar, en la gestión hay algo más que números. «Hay que saber gestionar emociones; si no sabemos transmitirlas, nunca llegarás al comensal.» Sobre este punto, existe una dicotomía permanente: «Chef versus empresario. Como chef, quiero tener 12 cocineros en la cocina; como empresario, tengo ocho —detalla, al tiempo que admite—: Las decisiones viscerales y románticas no son para el negocio. La creatividad gastronómica tiene que ser rentable y entrar en mi Excel».

			Manuel Alonso recurre a apoyos externos para gestionar Casa Manolo: «Llevo cinco años trabajando con un analista. Todas las vertientes de la gestión de nuestro negocio están basadas en lenguaje Java, Excel y tablas dinámicas. Además, debemos tener un big data en tiempo real que nos permita saber el coste de la materia prima y el margen de cada plato, es decir, saber dónde está en cada momento nuestro negocio», detalla. Como reto, este cocinero marca uno: «No caer en la zona de confort, sino en el sentido común».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			En 2016, Casa Manolo cumplía «31 años y 33 reformas», sintetizaba Manuel Alonso Fominaya en su participación en Culinary Action! Valencia, en septiembre de ese año. Este chef está al frente de este establecimiento que nació en 1985 como chiringuito y que hoy funciona como espacio de alta cocina con estrella Michelin y como casa madre de varios negocios.

			Ubicado en el Paseo Marítimo de Daimús (localidad cercana a Gandía, en la provincia de Valencia), en 2004 se produjo una reforma clave, momento que se considera el arranque de la transformación real del restaurante para, en 2011, consolidar la apuesta por la alta gastronomía, con Manuel Alonso al frente de la cocina y apoyado en un equipo de 13 profesionales (ocho en cocina y cinco en sala).

			Su propuesta de «cocina de autor con vistas al Mediterráneo» se despacha en un comedor con capacidad para 50 comensales), con la doble opción de carta (tícket medio de 100 euros) y un menú degustación (precio de 89 euros, en 2017). En noviembre de 2014, la Guía Michelin otorgó a este establecimiento una estrella para su edición de 2015. «Tener una estrella nos compromete a muchas cosas; entre ellas, a ser muy honesto con uno mismo y a tener un compromiso con todos, tanto con el equipo como con el cliente», considera Manuel Alonso.

			Además, y con Casa Manolo como casa madre, la familia Alonso Fominaya cuenta con tres conceptos más. Por un lado, está Daily Gastrobar, segunda marca de Manuel Alonso, en un espacio de 60 plazas, al lado del restaurante gastronómico. Con un equipo de ocho profesionales (cuatro en cocina y cuatro en sala), rige una oferta casual y asequible basada en un formato de menú elaborado con productos de temporada (a un precio de 18 y 20 euros, en 2017), con la idea de «acercar la cocina de esta casa a un público mucho más amplio y demostrar que comer bien puede ser un placer cotidiano y asequible». Además, este formato, estrenado en 2011, «constituye, de algún modo, un regreso, un homenaje a los inicios de Casa Manolo, al concepto tradicional de comedor», razona Manuel Alonso.

			Por otro lado, está Daily Lounge, operativo solo en verano y situado desde 2009 en el arenal que hay justo enfrente del restaurante, con una oferta informal de cócteles y picoteo (tícket medio de 25 euros), despachada por un equipo de cuatro profesionales. De paso, este tercer concepto cumple una historia de ida y vuelta en Casa Manolo, aquel negocio nacido como chiringuito, formato que el grupo familiar asume y actualiza en este lounge a pie de arena.

			Como tercera fórmula de corte casual está Tasca Matilde, concepto abierto en 2004 que, con el nombre de la madre de Manuel Alonso (Matilde Fominaya) y como homenaje a ella, materializa una propuesta de tapas (tícket de unos 20 euros a la carta), con unos menús económicos (12 y 17,5 euros), en un espacio para 100 clientes y un equipo de ocho personas.

			En el verano de 2017, puso en marcha Suau Heladería, concepto de «helados artesanos con inspiración pastelera, a pie de playa».

			Al margen de estos cinco negocios, ubicados con una distancia de escasos metros entre sí en la playa de Daimús, y que se enmarcan en un proyecto de reforma previsto para el periodo 2017-2020, Manuel Alonso lleva desde 2017 la dirección gastronómica de Molí Nou, espacio de eventos en Beniflà (Valencia), que suma un jardín inglés de más de 3.000 m2; El Molino, edificio del siglo XV con capacidad para 170 comensales; y La Pajarera, salón diáfano que puede acoger hasta 600 invitados.

		

	


	
		
			CRISTINA, JAVIER, JORGE Y MIRIAM DE ANDRÉS

			Grupo La Sucursal/Veles e Vents (Valencia)

			 

			 

			 

			Representan la segunda generación de una saga hostelera y emprendedora. Loles Salvador abrió La Sal en 1990, año en el que, en realidad, se convirtió en la matriarca de una familia clave en la historia reciente de la gastronomía valenciana. Aquel negocio fue el origen del Grupo La Sucursal, propiedad de la familia Andrés Salvador, en la que cuatro hermanos se reparten vocaciones y papeles: Jorge (Valencia, 1963) y Miriam de Andrés (Valencia, 1970) están al frente de las cocinas, oficio que aprendieron junto a su madre; y Cristina (Valencia, 1964) y Javier de Andrés (Valencia, 1968) se hacen cargo de la sala.

			La madre y sus cuatro hijos han ido construyendo una trayectoria que actualmente suma Vertical, Coloniales Huerta, Club Vinos de Autor y, como proyecto más reciente, Veles e Vents. «Hemos llegado aquí gracias a mi madre, que es la fundadora —explican Javier y Jorge de Andrés—. Teníamos claro desde hace años que íbamos a crecer, pero también que queríamos crecer juntos», añaden.

			La suma de estos proyectos es el Grupo La Sucursal, que, tras el cierre en 2016 de La Sucursal, en su sede en el IVAM (Instituto Valenciano de Arte Moderno), donde funcionó durante quince años y obtuvo una estrella Michelin en 2005, centra su estrategia gastronómica en Veles e Vents, que acoge tres conceptos: aparte del gastronómico La Sucursal (mudado desde su anterior ubicación), La Marítima y Malabar.

			En todo caso, Veles e Vents es un proyecto que, en una primera fase, arrancó en 2012 a través de la alianza con Heineken España para la puesta en marcha de un espacio formativo: la creación de la Escuela de Hostelería de la Fundación Cruzcampo, con sede en Veles e Vents. En 2016, el Grupo La Sucursal y Heineken se adjudicaron en concurso público la explotación gastronómica de este espacio en la Marina Real de Valencia, lo que implicó la apertura de varios conceptos dentro de este edificio. «Veles e Vents era una oportunidad única para abordar un crecimiento concéntrico —reconoce Jorge Andrés—. Hemos recibido ofertas de Madrid o Miami para crecer, pero somos de Valencia y aquí es donde queremos continuar trabajando», reconoce.

			Para desarrollar en paralelo sus diferentes proyectos, esta familia emprendedora lleva años «trabajando con un sistema de gestión basado en la dirección estratégica, lo que implica una organización por tareas agrupadas en actividades, que da valor a los especialistas en puestos clave de la empresa; y, en todo caso, tener claro que gestionar es medir y hay que medir todo lo que sea medible, ya que un proceso que no sea medible no se puede mejorar. En cuanto a planificación, en este sector, en general, somos los reyes de la improvisación —explican los hermanos Andrés, que matizan—: Toda la filosofía de nuestra empresa se basa en referencias como Joël Robuchon, que se convirtió en empresario, lo que implica saber hacer, hacer hacer y hacer saber o comunicar».

			Para Javier Andrés, «la primera obligación de un cocinero es montar un restaurante. Si sobrevive, la segunda es escribir un libro —ironiza para retratar el objetivo de un emprendedor—: Tenemos que apasionarnos tanto por la gestión, como por la gastronomía —opina—. El modelo de gestión de un restaurante con estrella Michelin no es diferente al de otros conceptos de negocio u otras empresas. La gestión siempre debe ser a la medida de cada restaurante. Las empresas grandes lo tienen más fácil y recurren a una gran firma estilo PricewaterhouseCoopers —sostiene Jorge Andrés, que identifica—: El escandallo y el inventario son las dos herramientas básicas de un negocio de hostelería, pero si no están integrados en un sistema de gestión, no funciona».

			Junto con los aspectos prácticos del negocio, surgen otros intangibles y que los hermanos Andrés definen así: «Como cualquier empresa, el sector necesita inteligencia, pero emocional. Somos gestores de emociones; la emoción es necesaria porque nos lleva a la acción. Pero no se puede gestionar desde la emoción».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Tras lucir una estrella Michelin en la sede de La Sucursal en el IVAM (Instituto Valenciano de Arte Moderno) y otra en Vertical, la familia Andrés arrancó su gran proyecto en 2016 con Veles e Vents, donde abrió varios conceptos del Grupo La Sucursal.

			Dentro de este complejo asomado al mar, arrancó, primero, La Marítima en su planta baja, con capacidad para 80 clientes y con una oferta de cocina mediterránea y de mercado, basada en tapas, arroces y pescados a la brasa, con carta (y la opción de un menú para grupos, por 40 euros, con precios de 2017). En el primer piso del edificio se ubica, además, la microcervecería y steakhouse Malabar, con 60 plazas y una oferta casual presentada en carta y varios menús (con precios de 12, 15, 18 y 22 euros, en 2017). El siguiente paso fue la inauguración en junio de 2017 de La Sucursal, como espacio gastronómico en el ático de Veles e Vents y con una sala para 35 comensales (rige un menú degustación por 85 euros). «Pensamos que la Marina Real es el sitio de crecimiento en Valencia», sostienen los hermanos Jorge y Javier Andrés.

			Veles e Vents es un macroespacio, que suma «cuatro plantas, con una cocina común de donde sale la producción que, después, llega a todos los espacios. Así optimizamos los recursos —explican los hermanos Andrés, que pone el énfasis en la otra gran pata del proyecto: la formación—, que es la clave del desarrollo de cualquier empresa. Recurrimos a Fundación Cruzcampo y Heineken para cerrar un acuerdo de colaboración para formar a profesionales, lo que implica un win win para ambas partes». En Veles e Vents, también se despacha un menú de la Escuela de Hostelería Cruzcampo, disponible en La Marítima (25 euros, en 2017).

			Aparte de sus conceptos dentro de Veles e Vents, el Grupo La Sucursal cuenta con otros negocios en Valencia. Uno es Vertical, restaurante en la Ciudad de las Ciencias, que tuvo estrella Michelin de 2008 a 2015 y que funciona con una fórmula de cocina de mercado sujeta a menú degustación, cambiante entre mediodía y noche (55 y 70 euros, respectivamente, con precios de 2017), en un comedor de 50 plazas.

			Otro formato es Coloniales Huerta 1916, basado en «recuperar el espíritu de la tienda de ultramarinos que fue en otra época el establecimiento» en el que se ubica, con una fórmula de «tapas de autor, producto gourmet y cocina de cuchara». Con 45 plazas, su oferta se basa en menús (por 12 y 22 euros, en 2017).

			Por último, Club de Vinos de Autor by La Sucursal es otro proyecto de la familia Andrés, como una web de venta de vinos.

			Con todos sus negocios, el Grupo La Sucursal suma 55 empleados.

		

	


	
		
			NACHO APARICIO Y DAVID YLLERA

			Mama Campo (Colmado y Restaurante), 

			La Cantina de Mama Campo y La Cocinita de Mama

			Campo (Madrid) y Mama Campo Fresh & Go (Ibiza)

			 

			 

			 

			Nacho Aparicio (León, 1976) y David Yllera (Madrid, 1980) dejaron sus carreras anteriores en el sector de la publicidad y el gran consumo para abordar un proyecto conjunto como emprendedores: «Abrir un colmado de pequeños productores con certificación ecológica», era su objetivo. El resultado fue Mama Campo, cuya primera sede (el colmado) abrió en enero de 2014. «La idea surgió por necesidad propia; por observar modelos de éxito en otras ciudades o países y por el análisis de mercado. Nos preguntamos “¿Por qué no en Madrid?” —recuerdan, mientras definen así su objetivo—: Acercar a todo el mundo lo mejor de la alimentación ecológica de nuestro país, trabajando con pequeños productores que miman su entorno y sus productos.»

			Mama Campo suma hoy cuatro locales con la misma marca, bajo cuatro conceptos diferentes: una tienda, un restaurante, una cantina y un local destinado al público infantil. Pero el proyecto inicial era otro: abrir una gran tienda de productos ecológicos. «No encontramos inversores; los locales eran carísimos; la gestión de licencias conjuntas, complicada, y el riesgo era alto», desgranan. El proyecto pasó a una suma de tienda y restaurante. «Encontramos dos locales muy asequibles, en la plaza de Olavide, que consideramos una buena ubicación con un público objetivo interesante. Queríamos abrir una tienda, pero había dos locales disponibles de la misma propiedad, así que pensamos hacer un restaurante, donde podíamos usar los productos del colmado», explican Nacho Aparicio y David Yllera.

			Con financiación basada en recursos propios y familiares, Mama Campo arrancó como colmado en enero de 2014; en marzo de ese año, abrió el restaurante, y en abril de 2015, la cantina. Además, cuentan con La Cocinita de Mama Campo. Este multiformato distribuido en varios espacios, con unos pocos metros de separación entre ellos, plantea ventajas. «La unión de distribución y restauración nos genera sinergias positivas, como la gestión conjunta de compras, la logística, la mayor capacidad de compra, la minimización de mermas y el marketing cruzado. No hay almacén y, por lo tanto, no tenemos problemas de gestión del stock y cualquier producto perecedero de la tienda que se puede perder pasa al restaurante o la cantina», desgranan.

			El equipo de Mama Campo compra directamente a pequeños productores, lo que genera unos márgenes ajustados y una mayor rotación, pero también reduce pasos en la cadena. La oferta del colmado se basa en un surtido completo de verdura y fruta, junto con carne, pescado y huevos, que son la base para la carta del restaurante, integrada por recetas castizas y alguna con un toque internacional. «La temporada del producto es algo obligatorio en nuestro negocio. Es una temporada casi del día o la semana, por la relación con pequeños productores. Esto es muy positivo, porque nos obliga a trabajar en torno a la estacionalidad y a no relajarnos. Hay que adaptar la oferta constantemente a lo que pasa en el campo», señalan sus propietarios.

			El diseño es otra seña de identidad común en sus espacios. «Algunos condicionantes afectaban a nuestro posible modelo de negocio, como la idea de que ecológico se relaciona con caro, vegetariano y feo», reconocen estos emprendedores. Por eso, operaron por la apuesta por el diseño interior y la decoración sostenible de los espacios, para lo que contaron con colaboradores amigos.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Mama Campo se estrenó como marca en enero de 2014 con una tienda de productos ecológicos. «Un colmado como los de toda la vida, con la mejor selección de pequeños productores que miman sus productos y su entorno», definen Nacho Aparicio y David Yllera. El colmado de Mama Campo recibe uno 150 clientes al día, que realizan una compra con un tícket medio de 10,50 euros. Con horario continuado de 10.30 a 21.00 horas (de lunes a viernes) y los sábados y domingos de 11.00 a 15.00, se apoya en un equipo de cuatro profesionales. Además, dispone de venta online. 

			Cuando arrancó este colmado, Nacho Aparicio y David Yllera ya sabían que, a los dos meses, iban a abrir un restaurante con la misma marca casi al lado, en el mismo entorno de la castiza plaza de Olavide. De hecho, este local sería uno de los clientes de la tienda. «Un restaurante con encanto, donde degustar una gastronomía muy cuidada en un ambiente muy especial», describen este concepto, que tiene una capacidad para 40 comensales, llega a dar dos turnos por servicio en fin de semana, suma seis empleados y se basa en un formato a la carta, con tícket medio de 32 euros. «La idea es hacer cocina de colmado, cocina de nuestro ecomercado —afirman sus dueños, que señalan—: De martes a jueves, damos una media de 35 a 40 comensales por servicio y, de viernes a domingo, unos 65.» Además, el restaurante cuenta con una terraza, con capacidad para entre 25 y 30 personas (seis-ocho mesas), que llegan a sumar en fin de semana (especialmente, a mediodía) unos 45 comensales más por servicio. «En temporada de terraza, incrementamos la plantilla en tres personas (hasta nueve)», añaden.

			El tercer concepto se planteó cuando, en diciembre de 2014, surgió la oportunidad de un nuevo local, contiguo al restaurante, ya montado, con unas condiciones económicas atractivas y la posibilidad de ampliar a 30 mesas su terraza en la plaza de Olavide. «Planteaba sinergias y economías de escala en personal, logística y gestión. Abrir la cantina nos permitía generar un concepto gastronómico complementario al restaurante y la tienda, que, con horario continuado, ampliaba los momentos de consumo», razonan.

			La Cantina de Mama Campo abrió en abril de 2015 con «una oferta de picoteo informal, bajo un formato de taberna castiza ecológica». Con nueve empleados y una capacidad para entre 35 y 40 personas sentadas en su comedor, de 10.00 a 15.00 en la barra y de 100 a 120 personas en la terraza (de 80 a 90 personas, en 22-24 mesas), rige una carta de tapas (tícket medio de 16 euros) y menú del día (13 euros, en 2017), además de la opción de meriendas, en un local con horario continuado desde 12.30 hasta la noche, que abre los siete días de la semana. En su piso de abajo, puede albergar eventos y comidas de grupos (capacidad máxima en formato cóctel de 60 personas en el piso de debajo). Así, «el colmado es el almacén de producto fresco y seco del restaurante y la cantina. Es un planteamiento que nos facilita la gestión y da credibilidad a nuestra propuesta», argumentan, mientras apuntan a la terraza de La Cantina como otra vía relevante de facturación. «Alcanzamos una rotación superior a dos a mediodía. Como ejemplo, un sábado de junio a mediodía, la terraza da servicio a entre 175 y 200 personas. Por eso, incrementamos en determinadas épocas en siete personas la plantilla (hasta un total de 16)», detallan.

			Mientras, La Cocinita de Mama Campo (que había abierto en la misma zona antes de la llegada del grupo como La Cocinita de Chamberí) funciona como espacio pensado para que «los más “peques” puedan alimentarse y aprender de la forma más divertida y sana». A la vez, Mama Campo fue desarrollando una línea de EcoCatering (con clientes como Google, Ecoembes, Fjord-Accenture, Fundación Biodiversidad, C&A, Welleda o Atrevia), para eventos en sus propios locales en localizaciones o externas; y organizando talleres de alimentación saludable.

			A finales de 2015, Nacho Aparicio y David Yllera se planteaban varias opciones para el crecimiento futuro de Mama Campo, como «la distribución productos ecológicos a Horeca, el servicio a empresas en distribución y restauración, la apertura de establecimientos fast food o la creación de una marca propia de platos preparados y bebidas ecológicas». El primer paso fue la creación, en 2017, de un concepto de comida y bebida saludables, con una primera apertura en el aeropuerto de Ibiza en mayo de 2017, bajo la marca Mama Campo Fresh & Go y un tícket medio de 15 a 30 euros. «Se trata de un formato de gestión similar a una franquicia, con la gestión de SSP [empresa de restauración de aeropuertos que se adjudica estos servicios en los concursos de AENA]», explican los dueños de Mama Campo, que, en el verano de 2017, tenían planes para llevar este formato a otros aeropuertos y ubicaciones. 

		

	


	
		
			JOAQUÍN BAEZA RUFETE

			Baeza & Rufete (Alicante)

			 

			 

			 

			Su primer trabajo fue en una hamburguesería Foster’s Hollywood, antes de arrancar una carrera, en la que ha trabajado con cocineros como Martín Berasategui, Carles Gaig, Jean Luc Figueras, Andrés Madrigal, Paco Torreblanca, Quique Dacosta, Miquel Ruiz y Paco Morales; y de haber pasado por espacios como La Ereta y Monastrell. Joaquín Baeza Rufete (Alicante, 1975) se entrenó como emprendedor en 2012 con la apertura de Baeza & Rufete en un barrio de la Playa de San Juan, en Alicante. «Antes había inaugurado otros restaurantes para otras personas, pero, hasta entonces, nunca con dinero propio», explica este cocinero, que reconoce que «cuando montamos el negocio, no tenía muy claro hacia dónde queríamos ir, ni dónde posicionarnos».

			Cuenta que, desde los siete años, quería ser cocinero. «Siempre tuve una pugna con mi padre, médico de profesión, que no quería que yo me dedicara a esto», recuerda Joaquín Baeza Rufete. En su carrera profesional, hay un hito: la obtención del primer premio en la V edición del Concurso Cocinero del Año, en 2014. Antes, en 2002, con veintidós años, había sido elegido Mejor Joven Cocinero de la Comunidad Valenciana. «No estaba preparado para aquel éxito y caí en el devenir de la soberbia; me encerré en un contexto del que me costó salir. La fama no es lo importante, sino crecer», considera el chef, que pasó varios años acumulando premios en diferentes concursos regionales y nacionales. «Me han tachado de ser un cocinero de concurso; me vino bien, porque reafirmé mi oferta», sostiene.

			Con todo, admite que «planteamos la apertura del restaurante casi a la vez que la participación en el Concurso Cocinero del Año. Abrimos en 2012 y hasta dos años después no me clasifiqué». El arranque de Baeza & Rufete no fue fácil. «Como empresario, me di de alta como autónomo, con un capital muy pequeño y, recién llegado a este mundo de pardillos, tuve un problema por una inspección y fue una apertura complicada», recuerda el cocinero-empresario, asociado con su mujer, Esther Castillo.

			El emprendedor alicantino defiende el trabajo en equipo. «No creo en las individualidades, sino en las sinergias y fuerzas que se establecen dentro de un grupo de personas, que llega a tener una fuerza que una persona sola no es capaz de conseguir, aunque sea capaz de liderar al grupo.»

			Gran aficionado al deporte, cree que es un ámbito «con muchos paralelismos con la vida empresarial. El deporte es sacrificio, entrega y superación, factores que pueden dedicarse a una empresa y, en concreto, a un restaurante». Según el chef, «el deporte es para divertirme y la fuerza que saco haciendo deporte es energía gastronómica. Lo que nos propongamos en la vida lo vamos a conseguir; solo depende de nosotros».

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Joaquín Baeza Rufete concibe su restaurante, abierto en 2012, como «un homenaje a mis padres, a sus inicios, a los sabores de antaño, al esfuerzo por desentrañar sus secretos, por mejorarlos, por avanzar». En Baeza & Rufete, en San Juan (Alicante), cuenta con Esther Castillo, su mujer, como socia, jefa de sala y sumiller.

			El premio en el Concurso Cocinero del Año en 2014 supuso el aumento de su visibilidad mediática y un incremento en las reservas de su negocio. «Cuando pasaron los seis meses del concurso, el restaurante se vino abajo y funcionábamos casi solo los fines de semana. Tuvimos que reinventarnos y crear un concepto que fuera original y atractivo para el cliente. Fue cuando surgió la idea del finger food, hicimos un menú para comerlo con las manos. Necesitábamos mover un volumen de gente, sin invertir en más empleados», argumenta Joaquín Baeza Rufete.

			Como consecuencia, el cocinero ideó «un menú, por 16 euros, con cinco tapas y un arroz al centro, que, en lugar de emplatarlo, agiliza el servicio y permite al comensal arrastrar el sustrato de la paellera, que se pierde con el emplatado. Invitábamos a la clientela a asumir esta forma de comer compartiendo platos al centro de la mesa y funcionó. Conseguimos rentabilizar el negocio; así, podemos conseguir una facturación de 250 o 300 euros un lunes, que son unos 1.200 euros a la semana, lo que significa una cifra relevante para nuestro pequeño negocio. El menú finger food funcionó como motor. Pasó la fama y empezamos a trabajar por nosotros mismos», desgrana.

			Con 20 plazas y un equipo de cinco profesionales (tres en cocina y dos en sala), Baeza & Rufete funciona con carta (tícket medio de 45 euros) y varias opciones de menú (por 25, 38 y 55 euros, con precios de 2017).

			Un rasgo del restaurante es su horario: «Cuando abrí, llevaba 16 años trabajando a doble turno, así que decidí abrir solo a mediodía, salvo en fin de semana [en verano, sí abre cinco servicios por la noche], para estar con mi familia, que es mi razón de ser».

			Aficionado al surf y al kitesurf, Joaquín Baeza Rufete cuenta cómo al salir del agua tras practicar estos deportes, «notaba un sabor mineral en la boca», lo que, unido a la colaboración con una empresa comercializadora de agua de mar con fines gastronómicos, inspiró una vertiente de su cocina: el uso de algas y agua de mar como ingredientes y ejes de trabajos de investigación, con aplicaciones como salmueras y salazones. «Esta línea de trabajo se ha convertido en una de nuestras señas de identidad», admite el chef. 

		

	


	
		
			MIGUEL BARRERA

			Cal Paradís (Vall d’Alba, Castellón) y 

			ReLevante by Miguel Barrera (Castellón)

			 

			 

			 

			Es el chef de Cal Paradís, en donde firma la segunda generación de una familia hostelera que tiene en El Paraíso su primer episodio. Miguel Barrera (Vall d’Alba, Castellón, 1961) lidera este espacio de alta cocina con una estrella Michelin. Fueron sus padres, Miguel Barrera e Isabel Barrachina, quienes estrenaron su negocio como bar de carretera en 1973. Paellas, carne a la brasa y recetas típicas, como la olleta, componían una oferta tradicional de la que tomó el relevo Miguel Barrera hijo, aunque aquel no era el destino más deseado por sus padres. «Mi madre quería que yo estudiara Magisterio y eso hice, pero después fui a la Escuela de Hostelería de Castellón», recuerda el chef, que al finalizar sus estudios se incorporó al negocio familiar.

			Como un formato centrado en cocina tradicional y menús diarios, El Paraíso, situado en su localidad natal, funcionó con Miguel Barrera al frente hasta que, «en 2005, con Ángela, mi mujer, decidimos que el camino como un bar restaurante no era el nuestro. Queríamos mostrar una cocina diferente y evolucionada», argumenta. Así, El Paraíso se convirtió en Cal Paradís, bajo una apuesta de alta cocina ligada a un producto de proximidad. «Castellón es la despensa más desconocida de la Comunidad Valenciana. Soy lo que tengo en el plato —se define Miguel Barrera, que añade—: Relaciono mucho el producto con la gestión.»

			Así, el cocinero identifica las fortalezas de su negocio: «Proximidad con los productores locales, un entorno agradable y que anima a la relajación, y el trato cercano con el comensal». En cuanto a las posibles debilidades, señala «la necesidad de que el cliente tenga que desplazarse expresamente a nuestra casa en un entorno no desarrollado gastronómicamente».

			En este contexto, Miguel Barrera consigue atraer a una clientela integrada por una suma de perfiles: «Clientes de la zona que conocen nuestro trabajo desde el principio; profesional, sobre todo, empresarios de la industria cerámica de la región; turistas, en temporada alta; y gastrónomos, cuya principal motivación es la cocina».

			Para este emprendedor, que obtuvo una estrella en Cal Paradís en noviembre de 2013, «la gestión es muy importante, pero, en un restaurante tan pequeño como el nuestro, resulta muy difícil. Es un modelo muy pequeño en un pueblo de 2.500 habitantes».

			Como vía de crecimiento y diversificación, Miguel Barrera ha desarrollado otros negocios. «En los últimos años, nos han hecho muchas ofertas. Con una de esas propuestas, nos fuimos a Reino Unido y salió mal; nos sirvió como aprendizaje», reconoce el cocinero, que, en 2016 y a través de una alianza con NH Hotel Group, abrió el concepto casual ReLevante by Miguel Barrera, en Castellón capital. «Se trata de un acuerdo que es entre una asesoría y una dirección gastronómica; nos ha venido muy bien para mantener el negocio en Cal Paradís», explica.

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Ubicado en Vall d’Alba, a pocos kilómetros de Castellón, Cal Paradís representa la etapa moderna de El Paraíso, cuyo espacio ocupó en 2005 para pasar de ser un bar-casa de comidas de carretera a un restaurante de alta cocina. Como proyecto personal de Miguel Barrera, aliado con su mujer, Ángela Ribes, es un negocio gestionado de forma familiar, apoyado en un equipo de seis profesionales.

			Cal Paradís funciona con una propuesta basada en «la cocina de la memoria, de producto y de proximidad, intuitiva y fuertemente marcada por el entorno. En todo caso, no se entiende Cal Paradís sin Vall d’Alba y sin la provincia de Castellón». Esta filosofía tiene un efecto directo sobre la relación con sus proveedores, como los de trufas, setas, verduras de la zona, productores cárnicos locales o la Lonja de Castellón. «La esencia de Cal Paradís es la suma de producto, entorno, tradición, uso de técnicas actuales y un servicio enfocado al cliente», determina su propietario.

			Con una estrella en la Guía Michelin desde su edición 2014, Cal Paradís funciona con el doble formato de carta (tícket medio de 50 a 75 euros) y menú degustación, fórmula que suma tres opciones más o menos extensas (por 55, 70 y 105 euros, con precios de 2017).

			Por otro lado, desde 2016, el chef cuenta con otro negocio: ReLevante by Miguel Barrera, situado en NH Mindoro, hotel de Castellón reformado en 2013. A través de este acuerdo con NH Hotel Group, basado en una combinación entre asesoramiento y dirección gastronómica, el chef firma una doble oferta de restaurante y bar. Esta propuesta de corte casual implica una cocina de raíces castellonenses con productos de Levante, despachada a través de una carta (en parte, en medias raciones; y con un tícket medio de 30 a 40 euros) y dos opciones de menú (23 y 35 euros, en 2017), además de otra destinada a la zona de barra y del room service.

		

	


	
		
			RAFAEL BELLIDO

			La Mojigata (Sevilla)

			 

			 

			 

			Comenzó a estudiar Ciencias Empresariales y Derecho en Icade (Universidad Pontificia de Comillas), pero lo dejó para formarse en el mundo del vino, ámbito en el que cursó estudios en Cataluña y Londres. Rafael Bellido (Madrid, 1974) está afincado desde hace años en Andalucía, tras vivir en varios lugares y trabajar en espacios como Hacienda Benazuza (elBulli Hotel), Oxo Tower, Aubergine (de Gordon Ramsay), Quo Vadis (de Marco Pierre White) o Albero & Grana. «Siempre he intentado aprender de todos mis compañeros. Creo que el secreto de elBulli fue ese y es la base que debe regir este sector», sostiene este polifacético sumiller.

			Por un lado, Rafael Bellido trabaja como formador de sumilleres e imparte cursos de cata (no solo de vino, sino también de aceites, destilados, café o chocolate), en diferentes centros y empresas, al tiempo que ha trabajado para múltiples marcas (desde la cerveza Inedit, creada por Ferran Adrià para Damm, o proyectos con Heineken, la empresa cafetera Nespresso o la cadena de supermercados Lidl).

			Además, este sumiller ha sido asesor en diferentes conceptos gastronómicos: desde la cadena Buddha del Mar (en Sevilla y Madrid) o el apoyo al chef catalán Carles Abellan en la apertura de Ena (Sevilla), su concepto gastronómico en el Hotel Alfonso XIII (Sevilla), aparte del Grupo La Raza (Sevilla), La Castillería (Vejer de la Frontera, Cádiz) o The Plug y Satay (Londres). 

			En línea con la filosofía elBulli a la que se refiere, este profesional señala: «Nunca terminamos de aprender. La formación siempre es insuficiente, y la pasión, más». Ese camino del aprendizaje le llevó a plantearse emprender. «Hubo un momento en el que me contrataban para gestionar y asesorar locales y me di cuenta de que mi tiempo era mío y, por ello, decidí montar mi propio negocio», explica Rafael Bellido.

			Fue cuando decidió lanzar su propio negocio hostelero: La Mojigata, un bar de tapas abierto en 2011 en Sevilla en el que vivió en primera persona los pros y los contras del emprendimiento culinario. En una primera etapa, Rafael Bellido lanzó el proyecto con una socia. «Tras una mala experiencia con una socia, me di cuenta de que necesitaba un asesor o un abogado porque no puedo controlarlo todo yo solo», admite este emprendedor.

			Ahora, Rafael Bellido es el socio principal de este negocio (junto con el abogado Fernando Huidobro, presidente de la Academia Andaluza de Gastronomía), mientras sigue trabajando en el resto de sus actividades. «Sobre todo, me dedico a viajar y a las catas y la formación, lo que compatibilizo con La Mojigata», señala este empresario, presidente de la Federación de Sumilleres de Andalucía y de Sevilla.

			Para Rafael Bellido, el riesgo es un elemento más del emprendimiento. «La hostelería es como el mundo de los motoristas: quien no se la ha pegado, se la va a pegar», sostiene el dueño de La Mojigata.

			El sumiller madrileño, que vive entre Sevilla, Jerez y Madrid («Me paso el día en la carretera, como Miguel Ríos», bromea), echa de menos una mayor implicación de algunos profesionales de la hostelería en sus negocios. «Parece que la pasión está desapareciendo en este mundo de la hostelería y que cada vez hay menos gente dispuesta a dedicar largas jornadas a este trabajo, en el que un reto constante es conciliar la vida profesional con la vida familiar», insiste Rafael Bellido.

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Abierto en Sevilla en 2011, La Mojigata es el proyecto personal de Rafael Bellido. «La Mojigata es un sitio pequeño, de 30 m2 con un altillo, y me perdí el primer día para llegar porque está muy escondido. Pese a todos esos hándicaps aparentes, ahora mismo, funciona», confiesa el propietario de este concepto de tapeo.

			Su arranque coincidió con el boom de conceptos como los gastrobares o las neotabernas, que La Mojigata podría asumir, ajustada, en todo caso y al margen de terminología, a un formato de taberna casual con una oferta de tapas que combina las raíces andaluzas con un toque globalizado, bajo una óptica moderna; y una carta de vinos por copas que plasma los conocimientos de Rafael Bellido como sumiller. «Un bar divertido de vinos y tapas —resume su dueño, que no oculta su objetivo—: Enseñar al cliente a aprender sobre vinos y gastronomía.» 

			Bajo una fórmula de horario casi continuo, desde el mediodía hasta la madrugada (con solo un par de horas de descanso a media tarde, de 18.00 a 20.00 horas), funciona con una carta de tapas que cambian con frecuencia, de modo que se puede comer, cenar o tomar el aperitivo por un tícket medio de 10 a 35 euros; además, tiene un menú «7 tapas vs. 7 vinos» (a un precio de 30 euros, en 2017). 

			Situado en una calle peatonal de Sevilla, su comedor tiene una capacidad para 14 comensales, a los que se suma una terraza con 30 plazas y cinco mesas en su piso de arriba. «Gracias a una elevada rotación, podemos llegar a atender a unos 50 clientes por servicio —explica Rafael Bellido, que, en el verano de 2017, avanzaba su plan para mudarse a otro local—. El actual se nos ha quedado pequeño.»

		

	


	
		
			JAVIER BONET

			Sala de Despiece

			y Muta-Smoking Club (Madrid)

			 

			 

			 

			Recorrió diferentes modelos de restaurantes para conocer de cerca desde la alta cocina a casas familiares y modernos negocios hosteleros, con escalas en Italia, Alemania, Reino Unido o Japón. «Es muy necesario formarse en todo tipo de locales, del más humilde al más importante, para conocer todas las realidades de la restauración», sostiene Javier Bonet (Palma de Mallorca, 1971), que, con veintitrés años, lideró el equipo del triestrellado Gualtiero Marchesi, en Milán.

			Con esta experiencia como punto de partida, Bonet puede calificarse como diseñador de conceptos gastronómicos o, incluso y sin caer en la exageración, como ideólogo culinario. De padres carniceros y abuelo pescador, Bonet suma en su currículum variopintos proyectos, desde «un pequeño bar familiar que abrió mi padre para mi hermano y para mí y en donde aprendí el primer contacto con el cliente y me di cuenta de que era lo que quería hacer»; a Gusto, restaurante abierto a su vuelta de Japón y en donde «cometí el error de querer hacerlo todo y me di cuenta de que equivocarse es aprender». Después, fichó por Camper, empresa mallorquina para la que ideó Food Ball, concepto de comida ecológica en bolas en Casa Camper, su hotel en Barcelona. En 2006, creó Sr. Bonet, que, con el subtítulo Unexpected Food, ofrecía cenas privadas, catering personalizado y asesoramiento, por ejemplo, para el Grupo La Musa (en conceptos como su cafetería retro Cafetería HD, en el madrileño barrio de Argüelles; o Junk Club, clandestino en La Musa Latina).

			Pero lo que ha consolidado su reciente trayectoria emprendedora es su rol como empresario y, sin duda, agitador del mercado gastronómico de Madrid. Primero y aliado con algunos socios, en 2012 fundó Patrón Lunares en su ciudad natal. En 2013, arrancó su estrategia de barrio en Madrid, en torno a la calle Ponzano, clásico destino del aperitivo en el distrito de Chamberí. Primero, abrió Sala de Despiece, innovadora reedición de un bar de barrio. Al año, estrenó Muta, justo enfrente; y, en 2015, Academia del Despiece. «Apostamos por la calle como emblema de Chamberí, porque vimos que tenía necesidad de poner en práctica cosas nuevas. Ponzaning [término convertido en hashtag en las redes sociales] significa rejuvenecerla, conviviendo con los locales clásicos de la zona, bajo un discurso común, y compartiendo clientes que van en ruta», resume Bonet, que es partidario del sistema prueba-error en los negocios hosteleros. «Las nuevas ideas no sirven de nada si no se prueban con las personas, con los clientes. El comensal acude entregado a un restaurante, con predisposición a vivir una experiencia. La debemos aprovechar y asumir esta responsabilidad al recibirle», añade.

			En todo caso, su máxima es «trabajar desde el punto de vista de la innovación sin pretender ser moderno. Sé que lo que hago no puede gustar a todo el mundo. Buscamos generar algo en el comensal, bueno o malo. Para ello, hay que observarle. Si no le observas, te quedas en tu orgullo personal. El cliente te enseña y te da información e ideas y, con ello, la posibilidad de avanzar». Además, Bonet dice sentirse «más emprendedor que empresario: me motiva más emprender que “empresariar”. Soy emprendedor, sin querer serlo, para divertir a la gente con la gastronomía».

			¿Tiene socios? «Ahora ya no recurro a los bancos, sino a amigos e inversores que creen en mí y a quienes les apetece invertir su dinero. La restauración es muy golosa para los inversores, a quienes les contamos todo sobre nuestro día a día, pero el control lo llevamos nosotros.» Además, en sus proyectos, suele hacer socios a algunos empleados.

			Javier Bonet desgrana lo aprendido en las sucesivas aperturas en Madrid. «En los locales, metemos dentro mil historias. Por eso, es muy importante motivar a los equipos, pero también a los proveedores. En cuanto al cliente, nos hemos dado cuenta de que es fundamental que la gente interactúe con la comida. Y, a la vez, hemos aprendido planificación y organización. En un tres estrellas, nunca había visto un escandallo. En mis locales, todo está escandallado y documentado. Por ejemplo, si algún día queremos abrir un restaurante con los conceptos que hemos ido probando en Muta, ya tenemos toda la información», agrega.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Una clienta usó el hashtag «ponzaning» cuando subió a Instagram una foto de Sala de Despiece. Aquella denominación (quizá, hoy día, sobreempleada) bautizó un fenómeno: la reedición de los valores del distrito que rodea la calle Ponzano (en la que siguen llenando locales clásicos como El Doble o Fide). Con la apertura de Sala de Despiece, Javier Bonet asumió la renovación del barrio, rindiendo, en realidad, tributo a sus señas de identidad: la barra como protagonista, una oferta de raciones y tapas para compartir y la incomodidad de comer de pie como atractivo del hábito del aperitivo.

			Con estas premisas actualizadas, Sala de Despiece arrancó en septiembre de 2013 como una barra de tapeo, un tributo al «bar de barrio de toda la vida» en el castizo Chamberí. «Queríamos que la verdad se reflejara en todo: espacio, materiales y texturas. Y pensábamos que la verdad estaba en los mercados centrales de las ciudades —explica este diseñador de concepto culinarios, que define su formato—: Una barra de cocina rápida y producto de inmediatez, que trae a un local cosas que ocurren en un mercado cada temporada; aplicamos la imaginación a materias primas humildes, con despieces cárnicos, vegetales o marinos.» Una barra de diez metros, concebida como escaparate y como mesa de despiece, convoca al público a comer o picar algo en torno a ella, sentado en taburete o de pie. Así, camareros, cocineros y clientes hacen suyo el local, sin apropiarse en exclusiva de un lado u otro de la barra. Nuestro lenguaje se basa en compartir espacio y comida», reflexiona Bonet. Por este espacio de 90 m2, que funciona con un equipo de 25 profesionales, pueden pasar más de 300 personas en un día, con un gasto medio de 25 a 30 euros.

			Al año, en el verano de 2014, Bonet arrancó segundo local, Muta, justo enfrente de Sala y como un concepto de «gastronomía mutante». Muta Norte, Muta Equilibrio, Muta Brasil, Muta Balear y Smoking Club son los cinco conceptos sucesivos que, con ofertas e interiorismo distintos, fueron ocupando un mismo espacio en solo 15 meses. «Muta es un concepto anticomercial, planteado desde el impulso. Primero, lo haces, y luego, procesas la información que te da el cliente. Tras un bombazo como Sala de Despiece, lo que nos motivaba era no repetir otra sala, sino crear algo diferente que nos permite realizar cambios continuos, que generarían miedos en un restaurante convencional. Es un planteamiento que te obliga a estar alerta. Equivocarte te da más soluciones que cuando te salen bien las cosas», argumenta Bonet.

			El empresario mantiene Muta convertido en Smoking Club desde el otoño de 2015, sin someter el espacio a más cambios. En este «garaje con cocina y patio», dice «vender humo», en un comedor de 40 plazas y apoyado en un equipo de diez personas, en un concepto donde se puede comer por un tícket medio de 25 a 30 euros. «No es un asador moderno, ni un mostrador de carne, sino un club de la carne, a partir de una referencia que tenía en la cabeza: El Club de la Lucha», justifica Bonet. ¿Mutar un local es una estrategia antiempresarial? «Cuando consigues consolidar un concepto y que le empiece a gustar a la gente, se lo quitas. Es anticomercial, lo que no significa no rentable», defiende.

			En enero de 2015, llegó a Ponzano el tercer local made in Bonet: Academia del Despiece, mesa-cocina-escuela en un local de en 60 m2, en el que, previa reserva, los comensales se convertían en chefs para preparar y acabar sus propios platos, antes de pasar a tomar una copa a Sala de Graduación, que funcionaba como bienvenida y sobremesa. «Academia es la evolución de Sala de Despiece: un aula-mesa con 12 plazas en la que el cliente prepara parte de los platos.» Aquí regía un menú por 70 euros. En el verano de 2016 cerró este espacio, con el aviso de la mudanza a una futura localización. «Es un proyecto aparcado y no retomado por motivos de espacio, en favor de Sala de Despiece. Ahora mismo, es más importante para nosotros utilizar la mesa con reserva de la antigua Academia de Despiece, ya que nuestro cliente fiel se ha visto desplazado por las colas en Sala y no queremos perderlo. Este cambio ha funcionado genial y la Mesa del Despiece se ha convertido en nuestro comedor del despiece y nos da otras lecturas en cuanto a la aceptación y dinámica de proyecto», argumenta Javier Bonet. 

			En sus locales de Ponzano, suma entre 2.000 y 2.400 clientes por semana. Y, al margen de sus negocios en esta calle madrileña, Javier Bonet sumó otro proyecto en los últimos años: Patrón Lunares, abierto en Palma, su ciudad natal. «Es un homenaje a mi familia y a la gente de mi barrio, Santa Catalina. Fue mi último proyecto nostálgico —recuerda este empresario, que identifica un vínculo entre sus diferentes proyectos—. Después de la nostalgia de Patrón Lunares, queríamos trabajar con la verdad y abrimos en Madrid un bar muy chiquitito, Sala de Despiece. En Sala, creamos el Chuletón cenital, el Bombón o el Rolex para vender productos empaquetados. Y eso en parte dio lugar a Academia del Despiece, con la idea de implicar al cliente, y a Smoking Club, porque, con aquellos platos, se gestó la idea de confitería cárnica.» En el verano de 2017 preparaba nuevos proyectos, como la apertura de una hojaldrería. «Este es un proyecto que hemos diseñado alrededor del talento y de una tradición como el hojaldre, que llevará una persona que ha venido a vivir a Madrid por amor. Lo hemos pensado y diseñado nosotros y lo gestionaremos, pero esa persona será la cara visible», avanzaba Javier Bonet. El local, con 40 plazas y oferta de desayunos, comidas, meriendas y cenas, «por supuesto, no estará en Ponzano», señala.

		

	


	
		
			MIGUEL BONET

			The Table By (Madrid)

			 

			 

			 

			Forma parte del equipo artífice de The Table By, restaurante pop-up (es decir, en funcionamiento solo durante un periodo limitado de tiempo) abierto en Urso Hotel & Spa (Madrid) en el otoño de 2014 y que funcionó hasta junio de 2016, con la vocación de acoger sucesivos formatos temporales firmados por cocineros llegados de diferentes puntos de España. El proyecto partió de una idea de Better, agencia pop-up (que contaba con Miguel Bonet como socio), y de Alejandra Ansón, como asesora gastronómica.

			Incansable emprendedor, Miguel Bonet (Madrid, 1987) parece dispuesto a generar e inventar oportunidades de negocio. «Empezamos con una empresa que se llamaba Negocios Raros, para abrir proyectos de base creativa —recuerda Miguel Bonet—. Después, creamos Alegría Industries, cuyo principal producto fue un muñeco de futbolín que empezamos a vender en una tienda que teníamos en el Mercado de San Miguel. No vendimos ninguno en meses, hasta que le pusimos un imán y llegamos a venderlos en Portugal, Francia e Inglaterra.» Con poco más de veinte años, Miguel Bonet continuó emprendiendo. «Montamos un puesto de bagels en el Mercado de San Antón; nos fue fatal. También una cafetería en la Casa Encendida, con menú del día», desgrana.

			Después se gestó la empresa, en la que, pasado un tiempo, surgió el pop-up gastronómico The Table By. «Montamos Better, centrada en la creación de proyectos efímeros. Empezamos con un carrito en la calle Hermosilla; nos dimos cuenta de que los pop-ups funcionaban; son modelos de negocio rentables en lo económico y que generan visibilidad.» Miguel Bonet se remonta al primer vínculo de Better con la gastronomía: «La relación con la hostelería parte de The Apartment, nuestro primer pop-up organizado en Madrid en diciembre de 2012. Allí instalamos un corner mínimo de Toma Café. Fue el inicio de un concepto de restauración basado en un modelo colaborativo. De aquel Toma Café en The Apartment, pasamos a The Hovse (en 2013), que implicó abrir un El Corte Inglés independiente, un centro comercial de marcas independientes, durante solo 40 días, en donde tuvimos la oferta gastronómica de marcas como Olivia Te Cuida o Meat Madrid».

			En este contexto, y ligado con un nuevo hotel inaugurado en agosto de 2014, surgió The Table By. «Tuvimos la posibilidad de montar algo en el Hotel Urso. Pensamos en una tienda, pero nos planteamos algo más: ¿por qué no montar un restaurante pop-up?» Aquel modelo colaborativo evolucionó: «La unión hace la fuerza, la colaboración es la base de todo entre emprendedores», mantiene Miguel Bonet.

			The Table By «se basaba en traer grandes chefs de fuera a Madrid para abrir un restaurante nuevo con todas las de la ley —bajo la idea— A pop-up table, a pop-up chef, a pop-up restaurant». Con la iniciativa de Better y con Alejandra Ansón como comisaria del proyecto, «buscamos restaurantes que pudieran adaptarse a un pop-up en Madrid. Montamos seis radicalmente distintos por temporada. Para bien y para mal, se trataba de abrir un restaurante efímero dentro de un hotel nuevo que no tenía una historia escrita. No todo el mundo es capaz de adaptarse al trepidante ritmo que implica abrir en Madrid durante unas semanas; pero si un cocinero quiere convertirse en empresario hostelero, tiene que ver cómo salir fuera y The Table By permitía esto».

			En dos temporadas, pasaron 12 restaurantes. Miguel Bonet resume las reglas de oro de The Table By: «Las principales características del proyecto eran la flexibilidad en la gestión, la adaptación y la diplomacia».

			A raíz de este proyecto, Miguel Bonet y Alejandra Ansón se aliaron para trabajar juntos como asesores gastronómicos en proyectos como Hermosos y Malditos, restaurante y coctelería abierto a mediados de 2016 en Hotel Tótem Madrid, formato ideado con Better. Después, han colaborado en proyectos como el diseño de Media Ración, abierto en marzo de 2017 en el espacio ocupado por The Table By en Hotel Urso y gestionado por Cuenllas. «Cualquier emprendedor debe saber que apuestas y, a veces, te sale bien la jugada y, a veces, no», reflexiona Miguel Bonet.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			The Table By arrancó en el otoño de 2014 como un restaurante pop-up, abierto en Urso Hotel & Spa, bajo un proyecto promovido por Better y Alejandra Ansón, que implicaba instalar en Madrid, durante cuatro o cinco semanas, un restaurante llegado de fuera de la capital. En un espacio en el bajo del Hotel Urso, con entrada independiente desde la calle y cuyo interiorismo se adaptaba al estilo de cada restaurante residente, un equipo de unas 12 personas (entre cocina y sala y, en su mayoría, procedente del espacio gastronómico de origen) atendía a un máximo de 40 comensales en 11 servicios por semana, bajo un formato basado en casi todos los casos en un par de menús degustación (45 y 60 euros, en su temporada 2015-2016) y una pequeña carta con algunos platos complementarios.

			Tras una primera temporada desarrollada entre el otoño de 2014 y junio de 2015 con seis participantes (el compostelano Abastos 2.0, el cántabro Cenador de Amós, el bilbaíno Etxanobe, el alicantino L’Escaleta, el donostiarra A Fuego Negro y el jienense Canela en Rama), arrancó la segunda fase de este restaurante gastronómico de carácter efímero, de octubre de 2015 a junio de 2016, con el asturiano Regueiro, el mallorquín Andreu Genestra, el grovense Culler de Pau, el valenciano La Salita, el barcelonés Hisop y el onubense Acánthum.

			«Los primeros que aceptaron instalarse un mes en Madrid fueron los locos de Abastos. Nos dijeron que sí enseguida. Sabíamos que no íbamos a conseguir traer un restaurante del mercado en Santiago sin una adaptación. La adaptación fue la clave en The Table By.» El caso de Abastos, con dos estancias dentro de The Table By (la segunda como «Fuera de Carta» en mayo-junio de 2015, como transición a la segunda temporada del pop-up) funcionó, en parte, como un ensayo para los emprendedores gallegos. «Empezamos con Abastos; les permitió testar su concepto fuera de casa. Fue una prueba para ellos, que acabaron abriendo en Madrid Barra Atlántica [en noviembre de 2015].»

			¿Cómo funcionaba The Table By? «Abrir un restaurante nuevo cada mes y medio es una locura y puede derivar en un formato nada rentable. Lo basamos en un modelo de negocio colaborativo que implicaba asociarnos con el Hotel Urso y con cada chef. Sus honorarios pasaban por la rentabilidad y había una variable que conseguimos con cada uno de los capítulos. El restaurante debía tener esa presión y soportar esa capacidad. El reto era encontrar la pauta y las reglas para que cada restaurante se sintiera cómodo. Cada mes y medio teníamos que arrancar un restaurante. Los cocineros de fuera de Madrid llegaban aquí a un terreno de juego complicado, donde tenían que demostrar lo que saben. Desde Better, apoyamos en comunicación e hicimos hincapié en contar la historia con un criterio conceptual y estético determinado.»

			Con las sucesivas experiencias de los cocineros invitados a The Table By, Better fue ensayando el formato. «Abastos, Cenador de Amós y Etxanobe [los tres primeros restaurantes de la primera temporada] nos ayudaron a definir un modelo de negocio —en el que era clave el variopinto equipo dentro de Better—. Si no fuéramos un equipo de perfiles transversales y variados, no hubiera salido bien —señala Miguel Bonet—. De la primera temporada, sacamos la conclusión de que teníamos que tener restaurantes que se estuvieran jugando el tipo, tuviesen la capacidad de estar fuera de casa, que estuvieran alejados de Madrid y fueran más desconocidos. Queríamos ser presentadores de restaurantes al gran público en esta ciudad.»

			La alianza entre Miguel Bonet y Alejandra Ansón, planteada tras su trabajo conjunto en The Table By, fue generando más proyectos como asesores gastronómicos, como Hermosos y Malditos. Este restaurante y coctelería se inauguró en el verano de 2016 en Hotel Tótem Madrid (gestionado por la firma Marugal, igual que Urso), bajo un concepto ideado con Better. Con un equipo de 32 profesionales, por un lado, ofrece comidas y cenas, bajo un formato de bistró mediterráneo moderno (tícket medio de 20 a 40 euros), con 70 sillas; y, por otro, la coctelería suma barra y mesas (65 plazas), en un espacio pensado para tomar una copa en horario afterwork o por la noche, con horario continuado.

			Entre sus siguientes proyectos se encuentran Media Ración, restaurante abierto en marzo de 2017 en el espacio que ocupó dos años The Table By dentro de Hotel Urso, con un formato gestionado por Cuenllas y basado en la oferta de esta casa clásica del mercado gastronómico madrileño.

			A su vez, Better sigue siendo una agencia de formatos pop-up que ha extendido sus negocios al sector culinario y que, desde el otoño de 2016, se define como «plataforma de contenidos, marcas y comunicación, ahora especializada en gastronomía y hostelería».

		

	


	
		
			ROBERTO CABRERA

			Huerta de Carabaña (Madrid)

			 

			 

			 

			Representa a la generación más joven de una familia dedicada a la horticultura en Carabaña, municipio español de la Comunidad de Madrid, ubicado en la Alcarria de Alcalá o Comarca de Las Vegas. Roberto Cabrera (Madrid, 1984) convirtió esta actividad, puesta en marcha en 2004, en un moderno concepto de negocio, que, por un lado, pone en valor la agricultura madrileña y, por otro, transforma en formato hostelero una oferta ligada a la verdura. Así nació, en 2007, la marca Huerta de Carabaña (dentro del Grupo Merca), con el reto de producir hortalizas de alta calidad bajo una estrategia centrada en recuperar de manera artesanal cultivos tradicionales de hortalizas abandonadas de la Comunidad de Madrid, en una finca a orillas del río Tajuña, a 50 kilómetros de la capital.

			Desde su finca, el equipo de Huerta de Carabaña ha recuperado cultivos de verduras, hortalizas y fruta de alta calidad, lo que les ha permitido funcionar como proveedores de cocineros y restaurantes. Además, la firma ha desarrollado su propio concepto de hostelería, con la inauguración de un doble formato de restaurante y bistró en el movido distrito de Jorge Juan, en 2016. Este espacio opera con la misma marca Huerta de Carabaña que ya empleaban previamente como concepto de hostelería en otras sedes, como su espacio en Gourmet Experience de El Corte Inglés de Castellana. «Empezamos con huerta de producción propia. Sí, Madrid también tiene huerta. Y en 2012, lanzamos la parte de gastronomía. Existe una línea delgada entre producto y hostelería. Empezamos a abrir restaurantes de cocina vegetal, no vegetariana. Así surgimos como Huerta de Carabaña como hosteleros y productores propios de verduras», expone Roberto Cabrera.

			Licenciado en Administración y Dirección de Empresas por la Universidad de Alcalá de Henares, este emprendedor dio forma moderna a un negocio familiar bajo una estrategia que, de paso, representa una vertiente clave de la hostelería actual: la relación entre cocineros y productores, que salen del anonimato y ganan un merecido protagonismo. «La hostelería enseguida arropa al productor y, ahora, todos los cocineros quieren tener un productor para decirlo», comenta el emprendedor de Huerta de Carabaña.

			El hecho de dar visibilidad al vínculo y a la colaboración entre chef y agricultor puede funcionar, además, como garantía para manejar de manera fiable manidos términos como cocina de producto. Roberto Cabrera lo argumenta así: «Todos hablamos de cocina de producto, pero hablar de producto es algo complicado. En todos los restaurantes que están funcionando bien en Madrid, hay producto. Después de unos años de evolución técnica y gastronómica, los proyectos que funcionan suelen tener materias primas de temporada en sus cartas».

			En esta relación entre productor y cocinero, este empresario anima a «entablar entre ellos una relación íntima y de confianza para adaptarse a lo que cada uno hace. El que apuesta por el producto y el productor debe hacerlo de verdad. Los hosteleros que apoyan al productor probablemente le presentan a otros clientes; es decir, se genera una relación de cuidar al productor de verdad. Animo a los productores a ser intrusistas y, a los cocineros, a cruzar al otro lado, a ir a la huerta, visitar obradores de pan, a ganaderos o subastas de lonja. Cuanto más sepa un hostelero sobre producto, más probabilidades hay de que lo que le ponga al cliente en el plato le guste. Si hace una cocina de producto, su carta tiene que cambiar de verdad. El pánico por cambiar una carta le hace no usar producto de temporada. Si se apuesta por el producto, tiene que tener una carta cambiante. El modelo de negocio se tiene que adaptar siempre a la cocina de producto».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			En 2004, Roberto Cabrera y su familia comenzaron la recuperación de variedades en la comarca madrileña de Las Vegas. «La marca de agricultura Huerta de Carabaña nace en 2007, aunque estábamos establecidos desde 2000 con la producción y distribución de nuestro aceite Vega Carabaña», explica este emprendedor, al frente de este negocio, aglutinado en el grupo empresarial familiar Grupo Merca.

			Tras ganarse un nombre en el mercado gastronómico gracias a la calidad de sus productos, y después de entablar relaciones de confianza con diversos cocineros, el equipo de Huerta de Carabaña ideó un formato de restauración basado en llevar sus productos a una serie de recetas, que en 2014 dieron lugar a una apertura en el Gourmet Experience de El Corte Inglés de Goya, en Madrid; un año después, abrieron una segunda sede en el centro de Castellana. Ambas se mantienen «con mucho éxito en la actualidad», señala el empresario.

			En noviembre de 2016, Roberto Cabrera (fundador de Huerta de Carabaña) optó por dar el paso más ambicioso: arrancar su propio proyecto hostelero a pie de calle, con un doble concepto de restaurante gastronómico y bistró. Ubicado en la zona de Jorge Juan, uno de los distritos culinarios más inquietos de Madrid, el establecimiento adopta el nombre del grupo.

			Mientras el bistró (60 plazas, incluida la terraza), con entrada desde la calle Jorge Juan, materializa un formato casual, el restaurante gastronómico (30 plazas), con acceso desde Lagasca y conectado a través de la cocina con el otro concepto, eleva su vocación culinaria. En todo caso, la disponibilidad diaria de los productos llegados de la finca situada a las afueras de Madrid marca las cartas de ambos conceptos, que cambian sus ofertas a diario. Con todo, la verdura no es ni mucho menos la exclusiva protagonista de la oferta, apoyada a su vez en proveedores top procedentes de otros ámbitos.

			En el restaurante se puede comer por un tícket medio de 50 a 70 euros; mientras el precio del bistró se sitúa en 35 euros. Huerta de Carabaña cuenta con un equipo de unos 80 profesionales al año en su finca, mientras el doble formato de restaurantes se apoya en 21 empleados.

			Entre producción, tiendas y restaurantes, la empresa suma entre 110 y 140 empleados. «Depende de las épocas del año y del tipo de cultivos que estemos desarrollando en cada momento», matiza Roberto Cabrera.

			Por otra parte, Huerta de Carabaña mantiene una estrecha relación con El Corte Inglés a través de los gastrobares de Castellana y Goya y de las tiendas de su producto en varias sedes de Madrid (Goya, Castellana, Sanchinarro, Pozuelo, Princesa, Serrano y Campo de las Naciones).

		

	


	
		
			CHIQUI CALLEJA, FERNANDO NICOLÁS Y CARLOS SAIZ

			Grupo Larrumba/Pipa & Co., Marieta, Juanita Cruz, 

			Frida, Perrachica, Dray Martina, Habanera, Peyote San,

			Caramba, La Sabina y Rumbo Aravaca (Madrid) 

			 

			 

			 

			Sus tres socios principales (Chiqui Calleja, Fernando Nicolás y Carlos Saiz) se estrenaron como emprendedores hosteleros en 2013 con la apertura de Pipa & Co., al que siguió Marieta, en 2014; Juanita Cruz, Frida y Perrachica, en 2015; Habanera, en 2016, año en el que, además, asumieron el traspaso de Dray Martina (antes, perteneciente al Grupo El Escondite, propietario, entre otros proyectos, del nuevo Café Comercial); y Peyote San, Caramba (Hotel Regina), La Sabina y Rumbo Aravaca, en 2017.

			Su caso, expuesto en el taller Culinary Action! 2016 por Aitor Samperio, director de Operaciones del Grupo Larrumba, materializa una historia de éxito multiplicado: el Grupo Larrumba es la suma de estos conceptos, a los que se une un potente plan de expansión amplificado a partir de 2017.

			En cualquier caso, los socios del Grupo Larrumba han optado por una estrategia de crecimiento multimarca, de modo que los restaurantes optan por nombres (y, en parte, formatos) diferentes, compatibles con variaciones más o menos pronunciadas en las cartas. «Aunque tenemos marcas diferentes, el tronco es igual en todas y es clave la alineación entre ellas. Permitimos que las personas den alma al restaurante. El objetivo común es el cliente. No hay que crear clientes, sino fans de tu producto. El marketing ya ha cambiado. Con el nuevo marketing, el consumo está digitalizado. La digitalización es la estructura de nuestra empresa. El big data es ya una realidad. Antes, el servicio empezaba cuando el cliente se sentaba en tu mesa; ahora, empieza mucho antes. Somos muy poco rígidos, somos muy adaptables. La gestión de los ingresos y lo que el cliente está dispuesto a pagar dan mayor o menor accesibilidad a una cliente en función de lo que gasta», señala Aitor Samperio.

			Uno de los socios del Grupo Larrumba completa el retrato estratégico. «Buscamos una experiencia global, en la que todos los factores que la componen (como cocina, decoración, ambientación o trato del personal) son importantes», indica Chiqui Calleja, que añade que Larrumba aplica las mismas pautas de gestión en todos los locales del grupo, en ámbitos como recursos humanos, las reservas o la política de compras y la relación con los proveedores.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			La suma de Pipa & Co., Marieta, Juanita Cruz, Frida, Perrachica, Dray Martina, Habanera, Peyote San, Caramba /Hotel Regina), La Sabina y Rumbo Aravaca es el Grupo Larrumba. Así, entre 2013 y 2017, la factoría Larrumba abrió nueve restaurantes en Madrid. Sus propietarios parecen dispuestos a multiplicar esta cifra a través de un plan de expansión que contempla abrir diez locales más antes de que finalice 2017.

			En su modelo de crecimiento impera un formato de locales cool, con relevancia en el diseño, horario non stop y bajo una oferta más o menos asequible (tícket medio de 25 a 40 euros) de comida y coctelería, y se ha ido elevando, con decisiones como el fichaje en 2017 del chef Hugo Muñoz (conocido entre la clientela madrileña por su trabajo en KBK Aravaca). «Estamos haciendo un gran esfuerzo por fichar a grandes talentos de la cocina para que formen parte del grupo», sostiene Chiqui Calleja.

			Grupo Larrumba se estrenó en 2013 con Pipa & Co., que funciona con un equipo de 19 empleados y atiende a unos 90 comensales (incluida la terraza). Le siguió Marieta, en 2014: 48 profesionales y 200 plazas. Un año después, arrancaron tres locales más: Juanita Cruz, «que no es exactamente un restaurante», suma 18 empleados y un aforo de 100 plazas; Frida, en el antiguo local de Bon Vivant, con 14 profesionales para 64 comensales; y Perrachica, con 73 empleados y 250 comensales. Además, en 2015, el grupo hostelero asumió el traspaso de Dray Martina que opera con 20 empleados y suma espacio para 110 clientes. En 2016, llegó el gran proyecto de Larrumba por dimensiones y ubicación: Habanera, con 250 plazas y un equipo de 79 empleados. 

			En 2017, el primer estreno fue Peyote San. Vecino directo de Habanera, al ocupar una parte del antiguo restaurante-pastelería Riofrío, en la plaza de Colón, y un anexo que fue un tiempo Bla Bla Bla, se ajusta a un formato de moderna taberna japomex, con 110 plazas y 25 empleados. Poco después, en 2017, arrancó Caramba (Regina), con 45 empleados en un espacio para 145 comensales, en el Hotel Regina, en la calle Alcalá.

			El Grupo Larrumba completa su equipo con 32 personas en sus oficinas centrales, de modo que suma 373 empleados en el conjunto de la compañía y una capacidad total de 1.319 plazas en nueve locales. «En el personal, pueden no ser datos totalmente exactos, porque siempre hay extras y variaciones y, en cuanto al número de comensales, el número de servicios que llegamos a dar cada día puede ser mucho mayor que la capacidad de cada local por posibles doblajes de mesas», aclaran desde el Grupo Larrumba.

			En septiembre de 2017, su plan de expansión registró un impulso, mientras preveía más aperturas antes del fin de 2017. Por un lado, habían arrancado La Sabina, formato de arrocería, con su primera sede en La Moraleja; y Rumbo Aravaca, complejo con siete conceptos diferentes en locales independientes, asociados con otros partners con negocios en otras zonas de Madrid (como Grupo Lalala) o en otras ciudades, con conceptos como el japonés Masako y Okavango (a parte de otra sede de La Sabina). Por otro lado, trabajan en el lanzamiento del restaurante (Botania) y el skybar del nuevo Hotel VP Plaza de España; y planeaban un par de pequeños locales en Ponzano, aliados con Grupo Lalala. Para principios de 2018, algunos socios de Larrumba preparaban otros dos proyectos «en una sociedad diferente, con la que se crea un nuevo modelo gastronómico con una apuesta muy ambiciosa», en el antiguo local de La Flecha (en la calle Juan Bravo), y otro en el local en el Paseo de la Castellana.

		

	


	
		
			RICARD CAMARENA

			Ricard Camarena Restaurant, 

			Canalla Bistro, Central Bar by Ricard Camarena 

			y Habitual (Valencia) y Canalla Bistro 

			(Madrid y México D. F.)

			 

			 

			 

			Uno de los chefs clave del emprendimiento gastronómico valenciano y español cambió música por cocina para convertirse en cocinero tardío. Ricard Camarena (Barx, Valencia, 1974) tocaba la trompeta, cuando, en 2001 y recién finalizados sus estudios en la Escuela de Hostelería y Turismo de Valencia, arrendó el restaurante de la piscina de su pueblo (unos mil habitantes), cerca de Gandía. Ahí arranca una trayectoria que ha dado como fruto un grupo empresarial que, actualmente, suma seis restaurantes bajo diferentes formatos de negocio, con su mujer Mari Carmen Bañuls como socia.

			Camarena señala 2012 como el año que divide su currículum en dos etapas. «Desde 2012, es mi historia actual. Antes, viví algunos fracasos con Arrop y, en medio, el mayor con Fudd», sintetiza. Hay que rebobinar para alcanzar el completo retrato de su historia como emprendedor y empresario. Su primer gran proyecto fue la apertura en octubre de 2004 de la primera sede de Arrop en Gandía, donde el chef obtuvo su primera estrella Michelin en 2007 y otros reconocimientos como el premio Cocinero Revelación, en Madrid Fusión 2006. En octubre de 2009, se materializó la mudanza de Arrop a Valencia, donde revalidó su estrella en 2010, en su ubicación dentro de Caro Hotel, en alianza con sus propietarios.

			No obstante, no era su primer proyecto en esta ciudad, ya que, entre Arrop Gandía y Arrop Valencia, en 2007, el cocinero abrió Fudd, definido como «un outlet gastronómico de nuestra casa madre Arrop». Pero aquel formato (en su antiguo local se ubica desde 2010 Mercatbar, de su colega Quique Dacosta) no funcionó. «Tuve que cerrar Fudd, porque no vi a tiempo el problema y no escuché. Quizá era un concepto que se estaba adelantando a algo que el mercado demandaría después —razona Camarena, quien reconoce—: En febrero de 2017 terminé de pagar la experiencia de Fudd. De todo se aprende. Creo que no hay UVI para los restaurantes. Cuando un negocio no funciona, hay que arreglarlo todo y cerrar.»

			Mientras, Arrop estuvo abierto en Valencia hasta febrero de 2012. Fue cuando Camarena decidió arrancar su nueva etapa, esta vez con su mujer como única socia. En el verano de aquel año, y tras apenas cinco meses del cierre de Arrop, cumplió una doble apertura: Ricard Camarena Restaurant, como su espacio de alta cocina, abierto a finales de julio de 2012; y Central Bar by Ricard Camarena, como un bar dentro del Mercado Central de Valencia. A los dos meses, arrancó Canalla Bistro, formato casual justo al lado del restaurante gastronómico (en el mismo barrio de Ruzafa) y con las cocinas comunicadas. En septiembre de 2015, Camarena estrenó su cuarto concepto: Habitual, comfort food especializado en cocina del arco mediterráneo, de nuevo bajo pautas de informalidad, en el Mercado de Colón, donde, además, gestiona eventos y tiene su taller de I+D. En el verano de 2016, su estrategia emprendedora dio el primer paso hacia la internacionalización con la apertura de una sede de Canalla Bistro en México. A sus negocios, suma dos espacios más: Ricard Camarena Colón y Ricard Camarena Lab.

			Desde 2012, el chef no cuenta con socios externos, lo que «me permite mantener la libertad creativa». A cambio, su estrategia de crecimiento ha derivado en la creación de un grupo empresarial. «Con la toma de conciencia de formar un grupo, surgen muchas dudas, pero también muchas necesidades. Una de ellas fue trenzar una operativa que nos permitiera ser efectivos en los recursos, no tener sobrecostes innecesarios y crear un lenguaje operativo para todos los locales, sea cual sea el concepto. Nos obligó a reprocesar lo que sabíamos sobre gestión, replantearlo y plasmarlo con ese nuevo lenguaje.» Así, Camarena Gastronomía, SL, es la suma de varios negocios, que, en conjunto cuentan con 90 empleados (sin contar los Canalla Bistro de México D. F. y Madrid) y ha tejido «una red, a través de diversos programas informáticos que se hablan entre sí, formando una especie de SARP (Sistema Administrador de Recursos y Procesos), para ser eficientes en la gestión de todos los locales». 

			Camarena reconoce que, hace años, era un cocinero que «no atendía a la cuenta de resultados y que no se planteaba la preparación de un business plan». Ahora recibe a diario informes sobre los números básicos de sus negocios, con una doble prioridad en lo empresarial y lo gastronómico: «Ser un gran grupo con una gestión inmaculada, con conceptos atractivos siempre ligados al objetivo innegociable del sabor», define.

			En todo caso, del aprendizaje en torno al error ha construido su grupo actual. «Las aperturas derivaron del bagaje de fracasos de proyectos del pasado, que nos obligaron a replantear los modelos de negocio que debíamos aplicar y, sobre todo, lo que no debíamos hacer para no incidir en los errores que nos habían llevado a cerrar los otros restaurantes en años anteriores.» Para Camarena, «quienes tienen éxito no se lo plantean como un objetivo, sino como un proceso continuo que nunca culmina. Cuando tienes éxito, es posible que se empiece a generar el fracaso. Se aprende más cuando se pierde dinero que cuando se gana».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			En el verano de 2012, Ricard Camarena y Mari Carmen Bañuls estrenaron como socios y emprendedores la etapa actual de su trayectoria hostelera. La primera apertura se destinó a su apuesta de alta cocina, concebida como una especie de casa madre dentro de su grupo. Ricard Camarena Restaurant nació con formato de carta y menú degustación, para, finalmente, decantarse solo por esta segunda fórmula, con dos opciones de menú. Este restaurante obtuvo una estrella Michelin apenas cuatro meses después de su apertura en el verano de 2012. Así, era la tercera vez que el chef obtenía una estrella Michelin (la primera, en Arrop Gandía; la segunda, en Arrop Valencia; y la tercera, en su actual sede de alta cocina). En junio de 2017, Ricard Camarena Restaurant se mudó al Centro de Arte Bombas Gens, lo que implicó pasar de una capacidad de 27 plazas a unas 37-40, de un equipo de 12 personas a 27 y de un espacio de 200 metros cuadrados a otro de mil metros cuadrados, dentro de esta antigua fábrica de bombas hidráulicas convertida en centro de arte contemporáneo. Funciona con dos menús degustación (120 y 150 euros, en 2017; aparte de un menú por 55 euros a la carta, a mediodía).

			Central Bar by Ricard Camarena fue su segundo proyecto en Valencia. Abierto en 2012 apenas un mes después que el gastronómico, reedita el formato de un bar de mercado. Ocupa, de hecho, unos puestos del Mercado Central de Valencia, unidos en un local con doble barra, una pequeña cocina y una oferta basada en una carta corta. La propia plaza alimenta la despensa diaria de este formato de fresh food cooked, donde se puede desayunar, almorzar, comer o picar entre horas (tícket medio de unos 15 euros), siempre con un horario regido por la vida del mercado (así que cierra a media tarde), apoyado en un equipo de diez profesionales.

			Pasados apenas tres meses de la inauguración de Central Bar, estrenó el tercer proyecto de Camarena: Canalla Bistro, su local más ecléctico, con una oferta basada en «una revisión de cocinas del mundo», materializada en una carta (tícket de 30 a 35 euros) y un menú del día (15,50 euros, en 2017). Con un equipo de 20 profesionales y un comedor de 80 plazas, su cocina estaba comunicada con el restaurante gastronómico de Camarena (hasta la mudanza de este último en 2017). Además, en julio de 2014, dentro de este local se creó una barra, Canalla Bar, con oferta para comer, cenar o tomar un cóctel.

			En la Nochevieja de 2013, arrancó Ricard Camarena Colón como un espacio de eventos particulares y corporativos, dentro del Mercado de Colón, donde, en febrero del año siguiente inauguró Ricard Camarena Lab by Muñoz Bosch, espacio de I+D de donde salen las ideas y la creatividad para todos sus conceptos, además de acoger talleres de cocina.

			La llegada a este mercado (el segundo en el que el chef está presente en la capital valenciana) supuso el diseño del cuarto concepto de negocio: en septiembre de 2015, llegó Habitual, «restaurante más tranquilo que Canalla, con un ideario más confortable de cocina mediterránea de producto de proximidad y ecológico», ubicado en un moderno espacio de 400 m2, en la planta baja del Mercado de Colón, con 120 plazas, un equipo de 30 profesionales y un precio medio de 35 a 40 euros (junto con un menú de mediodía laborable por 17,50 euros, en 2017). 

			Desde el punto de vista de la gestión, Habitual tiene puntos en común con Canalla, como el lenguaje casual, el funcionamiento todos los días de la semana y la capacidad para afrontar una afluencia elevada de clientela, en unos locales con bastante rotación de mesas. Todo ello «te obliga a parametrizar mucho más y es cierto que así se pierde una punta de calidad. Si se estandariza mucho y hay un proceso de estandarización, te exige muchas veces elegir entre una pauta de calidad suprema y de regularidad. Me intenté fijar en modelos de negocio más exitosos que el nuestro, como McDonald’s, aunque sea muy diferente a lo que hacemos. Miré sus puntos fuertes y el principal era ir cuando quieras, porque siempre te dan de comer». Por otra parte, observa que «un hándicap de una cocina que no cierra nunca acorta mucho los plazos de producción, mientras están entrando clientes continuamente».

			A principios de junio de 2017, el cocinero instaló una sede de Canalla Bistro en Platea Madrid, en el espacio ocupado hasta entonces por Arriba, del chef Ramón Freixa. Se basa en un equipo de entre 25 y 30 personas en una sala para unos 120 comensales. Es su segunda incursión en la capital, donde, durante un par de años, asumió la dirección gastronómica de Ramses.

			También ha afrontado la internacionalización de su negocio. En el verano de 2016, Canalla Bistro abrió sede en México, aliado con unos socios hosteleros mexicanos. «Es el hermano allí del local de Valencia, con el mismo planteamiento adaptado a gustos y afinidades de otro mercado. Es clave observar, conocer, escuchar, ser flexibles y entender el lenguaje de eclecticismo de una ciudad como México D. F.», define Camarena, que en la capital mexicana cuenta con un equipo de 25 profesionales que atiende a una capacidad de 120 plazas.

			¿Cómo ha ido afrontando esta sucesión de aperturas? «Cada vez que emprendes un proyecto, tiene que ser el proyecto de tu vida. Luego, debes ser muy hábil para gestionarlo», defiende Ricard Camarena. «Introducir un nuevo local dentro de la estructura de un grupo significa que entra un nuevo miembro en la familia; requiere su tiempo para que funcione. Hay que entender el lenguaje creativo de cada espacio», añade.

			Entre todos sus conceptos de negocio, hay un eje común que gira «en torno al respeto absoluto por el producto y por el servicio, para hacer sentir a los clientes como en casa; y, obviamente, en torno al equipo. Al tener talento dentro para crecer, o lo aúpas, o se acaba marchando; y, por eso, nació la oportunidad de Habitual», determina.

		

	


	
		
			ESTANIS CARENZO Y PABLO GIUDICE

			Bestiario Group: Chifa, Picsa, 

			Perro Bar y Chifa Camión (Madrid)/

			Casa Bonay (Barcelona)

			 

			 

			 

			Cuando en 2005 arrancó aquel primer Sudestada en una esquina de Chamberí, a un paso de Azca, algo en la historia gastronómica madrileña reciente empezó a cambiar: el sabor del sudeste asiático se colaba de lleno en el paladar local y, de paso, se daba el pistoletazo de salida a los formatos de negocio en torno a esta vertiente de la cocina fusión. Los artífices de este pequeño hito fueron Estanis Carenzo (Buenos Aires, 1973) y Pablo Giudice (Buenos Aires, 1972), que se encontraron en Madrid y decidieron abrir un concepto de asian fine dining, que contaba con otra sede en Buenos Aires.

			«Sudestada nació como un concepto diferente en 1999 en Buenos Aires [donde sigue abierto]. Los socios éramos Pablo, Leonardo Azulay, que está en Buenos Aires, y yo», recuerda Estanis Carenzo. Este trío, con doble sede de Sudestada, en España (cerrada en septiembre de 2017) y Argentina, también abrió Standard, como un proyecto de los tres socios, que, pasados tres años, cerró debido a una subida en el alquiler y que llegó a tener cierto protagonismo en la escena argentina. 

			De una visión cosmopolita en torno al mix de diferentes cocinas, incluida la argentina, surgió Sudestada. «He vivido en muchos lugares del mundo y eso me permite ser muy permeable. Buenos Aires es una ciudad con influencia culinaria de todo tipo. Aparte, yo tengo formación en cocina francesa moderna. En Sudestada, pudimos evolucionar hacia una cocina asiática, con muchos estilos diferentes. Buscábamos un restaurante neutro; no queríamos ninguna cuestión folk. Es una cocina basada en el sabor; la parte conceptual es el sabor, con la idea de hacer que la gente aprendiese a compartir varios platos al centro de la mesa.»

			En 2015, los emprendedores argentinos Estanis Carenzo y Pablo Giudice, aliados con un grupo de socios, han construido Bestiario Group, grupo empresarial cuyo germen fue Sudestada (pese a que, doce años después, cerró) y que suma más negocios: el concepto de comida latina Chifa, la pizzería argentina Picsa y el corner de perritos globalizados Perro Bar, además de foodtrucks, una alianza con Cervezas La Virgen (proyecto del que eran socios fundadores y del que salieron en 2017, tras la venta de la cervecera a una multinacional) y la dirección gastronómica de Casa Bonay, hotel de Barcelona en donde suman varios conceptos (Têt, Elephant Crocodile Monkey y Libertine).

			En 2014, y tras la entrada de alguno nuevos socios, Estanis Carenzo y Pablo Giudice reordenaron sus negocios englobándolos en un grupo empresarial. «Empezamos en 1999 en Argentina, así que hemos emprendido en diferentes situaciones económicas y políticas. Ahora estamos armando Bestiario Group para estar organizados empresarialmente», comentaba entonces Estanis Carenzo. En 2017, los socios iniciales, liderados por Carenzo y Giudice, compraron el 92 % del grupo al resto de los socios.

			Con la estrategia de crecimiento centralizada en buena parte en una misma zona de la capital, «el objetivo fue ser un jugador en la cultura culinaria de Madrid. Y tenemos claro que, en el juego, tienen que estar el hostelero, el productor y el cliente —sostiene este emprendedor, que insiste—: Cuando alguien va a emprender, debe tener muy claro lo que quiere y debe ser muy honesto con los números que quiere manejar, porque cada caso requiere una respuesta diferente».

			Mientras, su alianza con La Virgen (marca nacida como una microcervecería artesanal) mostró los beneficios derivados del networking entre pequeños empresarios. «Cuando estamos emprendiendo, hay que pensar que la forma que tenemos de trabajar empresas muy pequeñas es trabajar en red con otros emprendedores», señalan.

			¿Qué tienen en común Sudestada, Chifa y Picsa? «Buscábamos dar siempre lo máximo por 7, 21, 35 o 70 euros. Me interesa mucho la calidad. Tengo pensadas ideas para 5 euros, pero también para 75 euros —argumenta Estanis Carenzo, que recuerda los inicios del proyecto—: El mayor problema fue la burocracia. Tenemos muchas carencias de formación empresarial y económica. Nunca está bien planteado el tema de los modelos de rentabilidad de los locales; pero necesitamos que todos sean rentables. A la vez, como cliente, quiero que los locales sean rentables para poder seguir yendo.» Y, mientras, reconoce: «Quizá escucho poco al cliente».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Abierto en noviembre de 2005, Sudestada nació como un pequeño negocio: un comedor con unas pocas mesas, una barra y cocina semivista, que recordaba más al Soho neoyorquino que a Chamberí. Con la cocina asiática como eje de la oferta y algún plato argentino que daba fe del origen de sus fundadores, aquel local se ganó rápidamente la confianza de los gastrónomos madrileños. Y cuando arrancó ya tenía cultura propia, pues existía como marca y concepto desde 1999 en el bonaerense barrio de Palermo, también con Estanis Carenzo y Pablo Giudice como socios.

			De la primera sede en la calle Modesto Lafuente, Sudestada se mudó en 2009 a un local más grande a la cercana Ponzano, lo que reafirmó la apuesta de sus propietarios por esta zona de Chamberí, donde, después, impulsaron nuevos negocios y convirtieron el concepto de fine dining asiático en cabecera de un grupo empresarial (Bestiario Group). El pasado 30 de septiembre, Grupo Bestiario cerró Sudestada, con «la idea de repensar el concepto y buscar un local más adecuado a los tiempos que corren».

			Con cincuenta plazas y un equipo de ocho personas, hasta su cierre, Sudestada funcionaba con carta (con un precio medio de 40 a 60 euros) y menú por 45 euros (precios de 2017), bajo una oferta de recetas del sudeste asiático (de Vietnam o Camboya a Tailandia, Corea, Laos, Singapur, la India o Hong Kong), reinterpretadas por el viajado Estanis Carenzo, que aplicaba estilo personal, materia prima local y su visión particular en torno a lo que ha denominado «fusiones extremas». Había algo más: carta de coctelería y unas señas de identidad en el look en cuanto a que Sudestada era así un comedor cosmopolita, de atmósfera informal e interiorismo neutro, en el que el cliente encuentra vajilla y cubiertos apilados ordenadamente en la mesa.

			En el verano de 2012, el primer local de Sudestada fue ocupado por un nuevo proyecto: Chifa Comedor. «Evolucionamos a un concepto de cocina chifa, un encuentro entre América y Asia, con la idea de desarrollar un formato de nuevos clásicos. Todo lo que la gente crea que es tradicional es fusión de hace doscientos años. También optamos por un comedor neutro, como en Sudestada», describe Estanis Carenzo. Chifa funciona con una carta con un tícket medio de 25 a 40 euros, con 22 plazas y cinco profesionales como equipo.

			En marzo de 2014 llegó su tercer concepto: la pizzería Picsa. «En Estados Unidos se había logrado reformular la pizza de Chicago. Queríamos hacer lo mismo con la pizza argentina incorporando conceptos nuevos para ampliar la idea de la pizzería argentina», explica Estanis Carenzo. Como pizzería argentina revisitada, horno propio, filosofía homemade y tícket medio de 20 a 30 euros, esta autodefinida «casa fundada en 2014» funciona con carta de pizzas y mezze como entrantes, en un espacio que suma barra para 20 comensales y mesas para otros 40, con un equipo de siete personas y un tícket medio de 19 euros. 

			Su colección de formatos se completa con Perro Bar, barra con carta de perritos abierto en 2015, como una barra (15 plazas, aparte del patio de comidas) en el área Gourmet Experience de El Corte Inglés de Callao, apoyada en un equipo de cinco profesionales. Se ubica en el lugar en el que unos meses antes había abierto Chifa Boteco, que solo funcionó unos meses. Ese hot dog globalizado tuvo su germen en la alianza de Estanis Carenzo y Pablo Giudice con Cervezas La Virgen, microcervecería fundada en Las Rozas (y adquirida en enero de 2017 por la multinacional cervecera ABInBev), para la que, además, el equipo de Sudestada diseñó su receta de cerveza.

			Además, estos emprendedores desarrollaron varios foodtruck de Chifa y Picsa para eventos de street food como MadrEAT; y han promovido iniciativas, como el revivir de Standard, negocio que abrió en Buenos Aires Leonardo Azulay, con Estanis Carenzo y Pablo Giudice como socios.

			En 2016, Bestiario Group salió por primera vez de Madrid para asumir la dirección gastronómica de Hotel Casa Bonay, con un multiconcepto diseñado y asesorado por el dúo argentino. Por un lado, el restaurante principal del hotel arrancó cambiando de nombre, formato y carta del mediodía a la noche, sin variar su ubicación: a la hora comer, era la taberna vietnamita moderna Têt (tícket medio de 20 a 25 euros); y, por la noche, Elephant Crocodile Monkey, «restaurante evolutivo» de cocina contemporánea (precio de 40 a 45 euros). Por otro lado, el lobby del hotel es Libertine, café, bar-restaurante y cóctel-bar con una oferta casual (de 10 a 40 euros). Además, los chicos Sudestada gestionan un chiringuito del hotel. 

			Ese mismo año, el grupo abrió una sede de Picsa en Valencia, que funcionó apenas un año.

			Tras anunciar el cierre de Sudestada en septiembre de 2017, Bestiario anunció «planes de expansión ambiciosos» para el siguiente año, entre los que se incluye la apertura de «varios locales» de Picsa en Madrid y de otra sede de Perro Bar en el barrio madrileño de Chueca.

		

	


	
		
			DANI CARNERO

			La Cosmopolita (Málaga)

			 

			 

			 

			Se formó junto a grandes cocineros como Martín Berasategui (en Bodegón Alejandro), Ferran Adrià y Manolo de la Osa antes de emprender su propio negocio en 2010. Dani Carnero (Málaga, 1973) inauguró ese año en Málaga La Cosmopolita, bajo un formato de tapeo. «Tras trabajar en la alta cocina, decidí montar La Cosmopolita como un bar de tapas decentes. El resultado es que cocinaba poco. Montamos otro local, donde cocinaba aún menos y en el que iban bien los números. Cuando iba a montar el tercero, me di cuenta de que yo había estudiado para hacer algo distinto», describe este empresario, que abrió los tres locales en un plazo de tres años y que, en su arranque, se apoyó en un socio.

			La necesidad de asumir el lado empresarial en detrimento de su rol como cocinero acabó generando un redimensionamiento de sus negocios. «Me encontraba vacío. Quería ser cocinero», reconoce Dani Carnero. «Hace dos años, fui a Culinary Action! en Madrid [octubre de 2014]. Y, más o menos por esa época, empecé el cambio. Un socio mío abandonó el restaurante para montar otro y yo decidí centrarme solo en el primer local de La Cosmopolita. Me volví a poner la chaquetilla y empecé a cocinar. Arrancó el cambio de La Cosmopolita; pasé de la monotonía a hacer la cocina que yo quería. No soportar la monotonía es mi arma de creatividad. De los tres locales, me quedé solo con uno.»

			Así, en 2015, este emprendedor vendió el segundo local y el tercero y se quedó solo con el que, en realidad, era su sede central, La Cosmopolita, con el objetivo de convertirlo «simple y llanamente en la mejor casa de comidas de Málaga».

			Hoy, como consecuencia de esa evolución de bar de tapas a casa de comidas, este establecimiento está ya catalogado como un destino clave del mercado andaluz, hasta el punto de que algunos gastrónomos califican La Cosmopolita como «el Sacha malagueño», en referencia al estilo del madrileño Sacha Hormaechea. «Para mí, en el modelo de negocio de una casa de comidas o una taberna, la felicidad es fundamental. Yo no creo en llenar el alma en la cocina, sino en llenar el estómago», sostiene, mientras lanza una advertencia: «Parece que, ahora, en España, todo el mundo quiere cebiche y lleva comiendo cilantro toda la vida. Pero también todo el mundo quiere cuchara, que, sin embargo, son platos que luego no hay en los restaurantes», opina.

			Hijo de empresario hostelero, Dani Carnero, que tras la transformación para centrarse en un único local mantuvo el apoyo de un socio, reconoce que «todos queremos estar arriba, no nos engañemos, y ser el mejor en casas de comidas, tabernas, catering o menús de 8 euros del polígono». Dani Carnero pone el énfasis en que «tener personalidad es clave a la hora de diseñar la oferta gastronómica. El cliente solo paga a gusto por el valor añadido. El valor añadido es que exista verdad en lo que ofrece el restaurante. El valor añadido podemos ser nosotros como personas, el camarero o la comida». 

			Con sus 25 años de oficio, presta algún consejo a los emprendedores culinarios: «Las claves para montar un negocio en la hostelería son dos: pasión y confiar en ti mismo. Si no confías en ti y en tu proyecto, si no te levantas sabiendo que vas a hacerlo mejor, no vas a transmitirlo y no va a funcionar».

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Autodefinido hoy como «guisobar», La Cosmopolita nació como bar de tapas en Málaga en 2010 y, tras crecer hasta sumar tres sedes, se quedó centrado en un único establecimiento, por decisión de su artífice, Dani Carnero, quien, además, transformó su concepto de negocio en una casa de comidas.

			Con un equipo de 15 trabajadores, La Cosmopolita atiende a una capacidad para 70 comensales en un comedor y una barra. «Estos son los platos de hoy; no sabemos si lo serán mañana», anuncia la carta, formato con el que funciona La Cosmopolita, basada en platos despachados a diario, con un tícket medio de unos 30 euros. En realidad, no hay oferta fija. «Lucho contra la monotonía cambiando los platos a diario; es lo que me permite estar vivo y fresco todos los días —argumenta Dani Carnero, que cuenta que, en el proceso de cambio de bar de tapas a casa de comidas—. Fue cuando pasé a hacer la cocina que realmente quería.»

			En esa transformación, admite que «evidentemente, con el negocio de La Cosmopolita, hemos perdido rentabilidad, porque buscamos otra línea, buscamos lo excelso, lo mejor. Dejas de ganar porque inviertes en el negocio». En todo caso, este emprendedor malagueño subraya: «Hoy, mi casa es rentable, pero gano menos, porque quiero ganar menos. Quiero invertir más en producto, producto, producto».

			Con el objetivo de «seguir queriendo hacer platos diariamente y tener siempre una despensa bien provista», este cocinero ha rescatado platos históricos malagueños en la oferta de La Cosmopolita. «Para mí, tener personalidad es hacer un arroz con boquerones, que es un plato típico malagueño que estaba casi olvidado y que no lo puedes vender a todo el mundo. Hay platos que no son vendibles todos los días, pero creo que deben estar en la oferta de mi casa de comidas», razona.

		

	


	
		
			MATEU CASAÑAS, ORIOL CASTRO Y EDUARD XATRUCH

			Disfrutar (Barcelona) y Compartir (Cadaqués, Girona)

			 

			 

			 

			Durante años, fueron piezas clave en el equipo de Ferran Adrià, como jefes de cocina de elBulli. Oriol Castro (Sitges, Barcelona, 1974), Eduard Xatruch (Vila-seca, Tarragona, 1981) y Mateu Casañas (Roses, Girona, 1977) dedicaron años a trabajar bajo la disciplina y la libertad creativa que caracterizaron el universo de Cala Montjoi. Castro entró en 1996; Xatruch, en 1999; y Casañas, en 1997; y los tres trabajaron hasta el cierre de elBulli como restaurante el 30 de julio 2011. Mientras participaron en el arranque inicial de elBullifoundation, fundación en la que se trasformó el espacio de Adrià una vez cerrado el espacio de Cala Montjoi y a la que los tres continuaron vinculados hasta 2014 (cuando abrió Disfrutar), este trío de cocineros decidió probar suerte emprendiendo. Su formación como cocineros y su experiencia en la alta creatividad gastronómica fueron sus herramientas para afrontar su primer negocio en primera persona: Compartir, un restaurante de cocina mediterránea contemporánea que se estrenó en Cadaqués (Girona) en la primavera de 2012. «Más que un negocio, era una ilusión. Buscábamos un sitio tranquilo para trabajar y desconectar de la alta cocina; acabamos muy cansados tras todos los años en elBulli», razona Eduard Xatruch.

			La jugada salió bien, pero, sobre todo, funcionó como banco de pruebas para ensayarse a sí mismos como empresarios. «Vamos a aprender, nos dijimos con la apertura de Compartir», recuerda Oriol Castro. «En Compartir, nacemos como empresa y nos depuramos mentalmente de la época de elBulli. Encontramos un camino, en el que, aparte de cocinar, experimentamos todas las facetas de restauración de un negocio clásico: qué tipo de servicio quieres en tu casa, qué estás buscando, qué quieres transmitir, cómo llegar al cliente y con qué sensaciones quieres que se vaya este cliente», recuerdan. 

			Y aunque emprender parece que era asignatura pendiente que les atraía, una casualidad funcionó como detonante. «Un cliente nos ofreció un local donde había una pizzería y nos animamos a montar el negocio. Somos los inversores y los socios únicos», cuenta Oriol Castro, que recuerda que tuvieron apoyos de alguna firma y de colegas. «Paco Pérez [dueño de Miramar, en la cercana localidad de Llançà] nos ayudó mucho a traer clientela, igual que Ferran [Adrià].»

			Más allá del indudable atractivo que tiene desembarcar en Barcelona para unos cocineros, la apertura de Disfrutar se basaba en un argumento empresarial: «Nos permitiría tener una empresa más estable durante todo el año», según argumentan, ya que Cadaqués está sometido a la estacionalidad del negocio en una zona de playa, que, en invierno, recorta clientela y, por lo tanto, facturación. Además, «tener otro negocio es un aliciente para que el equipo que formamos en Compartir pueda evolucionar y trabajar en Barcelona, donde los profesionales también pueden tener Cadaqués como alternativa».

			En todo caso, la experiencia de «Compartir los animó a Disfrutar» es una frase que parece un juego de palabras, pero, en realidad, es su síntesis empresarial: en diciembre de 2014 y a los dos años y medio de estrenar su espacio de la Costa Brava, Castro, Xatruch y Casañas inauguraron Disfrutar en Barcelona. Esta vez, los tres chefs se complicaban un poco más, al asumir la alta cocina como el formato de negocio para diseñar su oferta en la Ciudad Condal. «Al abrir, pensábamos que podíamos hace un formato de cocina moderna, no creativa, ni de vanguardia; ahora [en 2017], creemos que ya nos sentimos cómodos para decir que hacemos cocina de vanguardia», detalla Eduard Xatruch.

			Para gestionar sus dos negocios, Oriol Castro, Eduard Xatruch y Mateu Casañas cuentan con una pequeña oficina de gestión propia, abierta en Roses (Girona) en 2014, dedicada, sobre todo, a la parte de gestión laboral y fiscal. «En un principio, sirvió como rodaje de gestión antes de abrir Disfrutar», explican.

			¿Cómo se reparten tiempo y funciones entre los tres? Lo más frecuente es que Oriol Castro y Eduard Xatruch estén en el día a día de Disfrutar y que Mateu Casañas se centre en Compartir. A la hora de asistir a congresos o eventos gastronómicos, lo habitual es que acudan uno o dos de los tres. «Decisiones consensuadas —insisten como regla de oro—. Somos uno con tres cabezas y seis patas», define Oriol Castro.

			«Todos los hándicaps que se encuentran en el camino a la hora de emprender forman parte del juego. Buscar y luchar por tener una financiación para tu proyecto, gestionar los recursos humanos, así como la oferta, son inherentes al hecho de arriesgarte, desde el punto de vista de la restauración», recalca Mateu Casañas, que comenzó su carrera trabajando en Si Us Plau, negocio de su familia en Roses. «No hay que tener prisa por montar tu propio negocio», añade.

			Una posible forma de medir el éxito de sus negocios son los reconocimientos. En noviembre de 2015, y sin haber cumplido todavía un año, Disfrutar obtuvo su primera estrella Michelin (para la edición 2016 de la guía francesa). Dos soles de la Guía Repsol se suman a esta distinción, además de la obtención en mayo de 2016 del premio OAD (Opinionated About Dining) al Mejor Nuevo Restaurante de Europa, a la vez que Disfrutar se estrenó en el puesto 38 en este listado de los 200 mejores establecimientos de Europa. En la primavera de 2017, el espacio de Barcelona recibió la distinción One to Watch, algo así como el restaurante que hay que seguir en los próximos meses o Restaurante Con Más Potencial o Revelación de 2017, en el mercado global, premio Miele en el contexto del listado global «The Worlds’s 50 Best Restaurants», en cuyo Top 100, además, ingresó, en el puesto número 55. «Nos consideramos unos cocineros y, ahora, también somos empresarios», define Eduard Xatruch.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Si Compartir ejemplifica un espacio de cocina mediterránea contemporánea para todos los públicos y, en buena parte, sometido a unas reglas de corte casual; Disfrutar representa un formato de altísima cocina, destinado a coleccionar todo tipo de distinciones en España y en el mundo. Si el primero es un espacio ubicado en Cadaqués, a pocos metros de la playa, en plena Costa Brava, el segundo es un negocio urbanita situado en Barcelona. Si Compartir funciona con carta y se mueve en un tícket medio de 50 a 60 euros; Disfrutar opta por la fórmula del menú degustación, con varias opciones, cotizado a precios de 110 a 180 euros. Y, en todo caso, el objetivo irrenunciable del sabor, el uso de técnicas de vanguardia (más evidente en Disfrutar) y el trato cercano con el cliente son ejes comunes en ambos formatos.

			Cuando Oriol Castro, Eduard Xatruch y Mateu Casañas decidieron estrenarse como empresarios en 2012 con la apertura de Compartir, idearon un concepto de comida mediterránea, bajo «una versión del pica-pica tradicional, con una chispa divertida y de toques modernos en el plato, con la idea de respetar el producto al máximo y de servir la comida al centro de la mesa para compartir», definen.

			El formato ideado para su local de Cadaqués respondía a la necesidad de conceptualizarse como un negocio de temporada capaz de atender, de forma eficiente y bajo unos parámetros de rentabilidad, a 90 clientes por servicio (incluida la terraza) desde una cocina de 14 m2 y equipamiento de segunda mano. «El objetivo era dar libertad del cliente para escoger sin imponer un menú fijo, llegar a cuanta más gente mejor y no cerrarnos a la élite.» Hoy, su equipo suma 13 personas (siete cocineros y seis profesionales de sala que, en verano, pueden llegar a ser 12 y 12, respectivamente). 

			En su estrategia de crecimiento, el trío emprendedor optó por otro mercado geográfico y por no repetir el mismo formato de restaurante. Así, Disfrutar asumía otro camino diferente, desde el punto de vista del modelo. La idea de montar un segundo negocio en Barcelona en el otoño de 2014 partía de una premisa básica: «No iba a ser una réplica de Compartir, sino que se trata de un concepto diferente, siempre bajo aspectos que creemos inherentes a nuestra manera de hacer», argumentan.

			Para materializar su llegada a Barcelona, el trío de emprendedores eligió un local justo enfrente del Mercado de El Ninot, estructurado en tres zonas: a la entrada, una barra y mesas, con capacidad para 20 comensales; al fondo, el comedor o sala blanca (con una terraza-patio), con otras 50 plazas; y, en el centro y como claro protagonista, una cocina vista asomada a un pasillo por el que el comensal pasa cuando se dirige a la sala del fondo. No hay diferencia de oferta entre las dos zonas de Disfrutar. Oriol Castro, Eduard Xatruch y Mateu Casañas se apoyan en un equipo de 43 profesionales (27 en cocina y 16 en sala) para atender una capacidad de 50 plazas. Funciona sin carta, bajo el formato de menú degustación, con varias opciones (con precios de 110, 150 y 180 euros, en 2017).

			Sus propietarios marcan así las diferencias entre sus sedes de Cadaqués y Barcelona. «En Compartir, es una cocina moderna y contenida, con el objetivo de que a la gente le guste y, para ello, combina un estilo más clásico, con arroces, por ejemplo, y aportaciones técnicas de forma moderada. En Disfrutar, optamos por una mayor modernidad y por jugar más, con la idea de completar la experiencia gastronómica a través de un formato de menú degustación. Cadaqués es Cadaqués y Barcelona es Barcelona, aunque los valores en los que se sustentan los dos locales son los mismos.»

			Pese a sus diferentes ofertas, Compartir y Disfrutar, que partieron en su apertura de «un estudio muy detallado de la inversión y los números del negocio», coinciden en varias señas que ya caracterizan el estilo de gestión de Castro, Xatruch y Casañas: un sistema de trabajo (reuniones diarias por la mañana «para aprender del día anterior», algo aprendido en elBulli, donde, a su vez, lo aprendimos de Charlie Trotter); «un equipo multicultural, en el que son requisitos la sonrisa y los idiomas»; la idea de «escuchar mucho al cliente, ya que, en hostelería, la suerte es que tienes un feedback inmediato del comensal» y la imprescindible rentabilidad: «Cuando haces alta gastronomía o una cocina más trabajada, tienes un coste elevado de mano de obra, inviertes más en el local y tienes un gasto mayor en materia prima y, por ello, tienes más riesgos y más posibilidades de perder. Pero eso no quiere decir que tengas que perder dinero. La alta cocina tiene que ser necesariamente rentable», sostiene Oriol Castro.

			Parece que siendo tres chefs sus artífices, dos sus negocios y otros dos los verbos (Compartir y Disfrutar) elegidos para emprender, quizás faltaría un tercer local para alcanzar el perfecto equilibrio de este trío de chefs-emprendedores. «Por ahora, no», sostienen.

		

	


	
		
			ÁLVARO CASTELLANOS E IVÁN MORALES

			Arzábal, A Japanese Kiritaka y 

			Arzábal Reina Sofía (Madrid)

			 

			 

			 

			A finales de 2015, este dúo emprendedor cifraba así su balance en ocho años, desde la apertura de su primer local: «Hemos pasado de tener seis mesas a dar 460 servicios». Álvaro Castellanos (Madrid, 1979) e Iván Morales (Madrid, 1976) se conocieron por un amigo común, a través de un grupo de cata en el que participaban. «Tenemos un pasado formativo y experiencial. Nos encontramos; juntamos ideas y nos vimos en el notario», cuentan, antes de tratar de argumentar «por qué nos hemos complicado en estos años».

			En 2009, abrieron la primera sede de Arzábal, formato de taberna ligado a un producto top, con el que triunfaron en Madrid en plena crisis y del que abrieron después una segunda sede, casi al lado, al año y medio. «Abrimos el primer local y nos encontramos con tres meses de lista de espera para comer croquetas y huevos con trufa. Pensamos que se crea algo especial en un local pequeño. Es algo que no sabemos si repetiremos», reconocen. 

			Fue, en todo caso, su primer proyecto propio. «Veníamos de trabajar por cuenta ajena. Pedimos dos créditos de 30.000 euros y abrimos el primer local. Entendimos que la zona del Retiro tenía mucho ambiente. Vimos más de 150 locales; en Madrid es complicado y, al final, el local es el que te encuentra a ti», razonan. «Viajábamos y apuntábamos sitios nacionales e internacionales que nos gustaban y por qué razón: por ambiente, trato u oferta. Siempre recomendamos cultivarse en experiencia, viajar y visitar muchos restaurantes, porque así logras tener la balanza calibrada.»

			Con la apertura de su segunda sede, bajo la misma marca Arzábal y, de nuevo, apostando por el castizo barrio del Retiro (clásico destino gastronómico del aperitivo en Madrid), «conseguimos que se mantuviera el alma al crecer sin perder la identidad. Fue gracias a tener un buen equipo capaz de transmitir al cliente lo que queríamos. Nos dedicamos dos años a matizar los locales; reinvertíamos todo en el local para que nuestro modelo de negocio fuera mejor y el cliente se sintiera a gusto», cuentan Álvaro Castellanos e Iván Morales.

			Después, vinieron más proyectos: el lanzamiento de sus propios vinos, bajo la marca Terrible; Club A, como club privado, restaurante y coctelería, después transformado en A Japanese Kiritaka; el concepto de platos combinados Lovnis, que funcionó solo durante un año; un foodtruck; y, tras el cierre de uno de los locales de Arzábal en el Retiro (al que, en septiembre de 2017, se mudó A Japanese Kiritaka) la apertura de sedes de esta fórmula de taberna en el Museo Reina Sofía y en Chamberí (esta última sede, cerrada en el verano de 2017).

			Estos dos emprendedores enumeran ocho puntos en los que se basan todos sus conceptos: una sólida base gastronómica, ligada a la elección del producto como «proveedores especiales»; la barra como protagonista; conceptos «para todos los públicos, ambiente joven y actualizado, con la idea de que la franja de público sea lo más amplia posible»; oferta de vinos y champán por copas; alta calidad a precios ajustados; sin limitación horaria («La forma de comer y los horarios cambian; al cliente le podemos dar de comer a diferentes horas», dicen); menos barreras para tomar «ciertos productos considerados antes de lujo» y decoración contemporánea.

			Y, en todo caso, el objetivo es que el comensal vuelva a visitar tu local. «No hay muchos restaurantes en los que repetirías. Hay que evitar salir de la lista de la memoria del cliente; hay que dar motivos al cliente para no salir de su cabeza. El objetivo es que el cliente te elija a ti.»

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Arzábal es, hoy, una marca gastronómica en Madrid que significa la suma de taberna, barra, producto de temporada, cocina tradicional revisada y cultura de barra. «Pensamos que se había perdido la tradición que había habido en la barra en Madrid; por eso, pasamos de una idea de restaurante clásico a apostar por la barra y a que, con el tiempo, todos nuestros locales tienen que tenerla», argumentan Álvaro Castellanos e Iván Morales. 

			Tras la apertura de la primera sede de Arzábal en 2009 y de la segunda en 2011, este dúo emprendedor decidió mantener solo una y cerrar en 2016 la inicialmente abierta, cuando ya estaba inmerso en un plan para crecer en otras localizaciones y, además, con otros conceptos. Con 75 plazas (35 en mesa y 40 en barra), y un equipo de 22 profesionales, el local de Arzábal en el distrito del Retiro permite comer por un tícket medio de 40 euros, mientras conserva los valores con los que nació su taberna. «Cuando montamos la primera taberna, analizamos en qué franja de horario y público queríamos funcionar.» La solución fue horario continuado con la idea de llegar al máximo número posible de clientes. Y su apuesta por la temporalidad del producto («Somos contadores de historias del hortelano, recolector o señora que recoge los berberechos») se basa en una consideración económica. «La base para que los restaurantes sean rentables es la compra, que se realizará mejor y será más rentable si se tiene en cuenta la temporada del producto», señalan.

			Tras la doble sede inicial de su taberna, el crecimiento llegó con Club A, que nació como cierta vocación de club privado speak easy, con restaurante y coctelería. Fue cuando, en 2013, a los chicos Arzábal les ofrecieron un local en el barrio. «Nos gastamos la vida y fue un desastre total, no llegó nunca a funcionar lo bien que pensamos. Es parte del proceso de emprender. En menos de un año, habíamos perdido 150.000 euros; a los dos años, casi 300.000. Analizamos lo que había pasado: nos habíamos equivocado, había que asumirlo. Nunca hay que perder la capacidad de análisis para darles la vuelta a las cosas.» Así que, en el otoño de 2015, reformaron el espacio, que evolucionó al concepto asiático A Japanese Kiritaka: barra y mesas con 50 plazas (25 en la sala y 25 en la barra), un equipo de 11 personas y un tícket medio de 65 euros.

			Mientras, en septiembre de 2011, estos dos emprendedores lanzaron sus propios vinos con la marca Terrible y con el equipo de La Tintorería y Bodegas Neo como socios; y, en octubre de 2014, surgió un formato callejero: Arzábal foodtruck. «MadrEAT [evento mensual de street food en Madrid] nos permitió tener un camión. Seguro que se acabará consiguiendo tener un camión de manera permanente en la calle en Madrid, cuando se permita legalmente en la ciudad», explican.

			En mayo de 2015, llegó Lovnis, un concepto de platos combinados. Supuso un cambio en la estructura empresarial. «Hasta ese día, era imposible no vernos en nuestros locales. Con Lovnis, cambió. Nos creó ansiedad no poder estar; no sabíamos gestionarlo. Por eso, incorporamos a profesionales, talento externo, para que nos ayudara. Nos decidimos asociar a unos socios para tener financiación externa y organizarnos. Hasta entonces, habíamos crecido con financiación propia. La empresa cambia y crece. Un inversor pone el dinero con nuestras condiciones; no por el afán de abrir y poner tu nombre eres menos. Cuando has dado nuestros pasos iniciales y te has partido el lomo mientras nadie creía en lo que hacías, llega la parte dulce y viene alguien con dinero, pero la idea es tuya y eso no puede cambiar. Tú tienes el dinero, pero yo tengo la idea y el concepto», explican.

			Aun así, Lovnis cerró con un año apenas cumplido. Pero aquel cambio en su organización coincidió, por un lado, con la apertura de Arzábal Reina Sofía en el museo madrileño, en el verano de 2015, con terraza y restaurante, con 160 plazas en cada una de estas dos áreas y 44 empleados. Su último proyecto arrancó en el otoño de 2016: Arzábal Ponzano, en el Hotel NH Chamberí, que, sin embargo, cerró en julio de 2017. Con comedor para 25 comensales y barra para 40, sumaba un equipo de 14 profesionales.

			Con el mismo formato (subtitulado como «taberna, barra, mesa y vinos») y similar tícket medio, las sedes de Arzábal funcionan como escaparate de un grupo que sumaba unos cien empleados (contando todavía el equipo del desaparecido Arzábal Chamberí), incluidos nueve en su oficina central. «El objetivo es intentar que la marca Arzábal no sea efímera, sea una marca importante como grupo. Creemos que hemos creado una atmósfera común en nuestros locales. Es lo que llamamos “Arzabaleo”», señalan.

		

	


	
		
			MARCOS CERQUEIRO Y IAGO PAZOS

			Abastos 2.0 y Abastos Ghalpón 

			(Santiago de Compostela), 

			Loxe Mareiro (Carril, Pontevedra) y 

			Barra Atlántica (Madrid)

			 

			 

			 

			Entre 1999 y 2001, coincidieron estudiando en la Escuela de Hostelería Lamas de Abade, en Santiago de Compostela. Volvieron a encontrarse en 2008 en el Fórum Gastronómico de Santiago, donde se contaron sus ideas: ambos querían emprender su propio negocio. Iago Pazos (Pobra do Caramiñal, A Coruña, 1981) buscaba un «lugar mágico en el casco vello (casco viejo)» de la ciudad de piedra y Marcos Cerqueiro (Santiago de Compostela, 1973) aspiraba a un espacio-obrador para trabajar en la gestión de compra en casas particulares como chef privado. Pasaron los meses y, en marzo de 2009, ambos se interesaron por las mismas casetas del Mercado de Abastos de Santiago. «Donde antes se vendían mandilones y bragas de señora, ¿por qué no abrir un pequeño negocio gastronómico?», se preguntaron. Podían haber competido por plantear la mejor oferta para quedarse aquellos puestos de una plaza, que es el segundo lugar más visitado de Santiago después de la Catedral. Pero se sentaron a hablar, expusieron sus ideas, las mezclaron, se hicieron socios y, el 31 de diciembre de 2009, abría Abastos 2.0.

			Un equipo integrado por Iago Pazos y Marcos Cerqueiro, apoyados en dos cocineros en prácticas, atendía en varias franjas horarias. Arrancó como taberna en 28 m2, limitación espacial que determinó un formato basado en cocina sin neveras, en donde el mercado en el que se ubica es la principal despensa diaria, para elaborar una cociña miuda (“cocina menuda”), mientras las redes sociales en aquel 2010 de su arranque eran la vía para comunicar su oferta y su día a día, con el hashtag «abastada». Estas señas de identidad, que se plasmaban en recetas cien por cien gallegas con un toque moderno y enunciados cachondos («Pulpo to de party» para versionar el pulpo á feira), se coinvirtieron en marca Abastos, una forma de relacionarse con el cliente. «Hay una palabra en la que decidimos invertir desde el principio y fue identidad», sintetiza Iago Pazos.

			Mientras, algunos daban un año o dos de vida a Abastos: «Puro marketing», decían las meigas. Lo innovador del concepto llegó a chocar con la realidad: Abastos 2.0 era un espacio inclasificable incluso para legalizar su licencia, lo que obligó al Ayuntamiento de Santiago a cambiar una ordenanza municipal para adaptar el tamaño de un local hostelero a las minúsculas medidas de un dúo emprendedor que vencía el miedo con trabajo. Su creatividad conceptual de aquella minúscula taberna ganó el Premio a la Innovación en Madrid Fusión 2011. «No creo en la suerte, sino en el trabajo y en tener las cosas claras. ¿Es duro? Es un ritmo de vida; o lo tomas o lo dejas. Hay que amar lo que te gusta y dedicarte a ello», defiende Iago Pazos.

			Justo dos años después del arranque de Abastos 2.0, Iago Pazos y Marcos Cerqueiro abrieron su segundo concepto: Abastos Ghalpón, concebido como un restaurante y situado a apenas cuatro metros de la taberna. En el verano de 2013, llegó el tercer proyecto, esta vez fuera de Santiago: Loxe Mareiro, como un formato marinero asomado a la Ría de Arosa. Dos años después se quedaron con el traspaso de un local compostelano, donde crearon el formato Barra Atlántica, como un mix de comida y coctelería. «Uno de los culpables de Abastos fue mi socio, Marcos Cerqueiro. Es mi otro 50 %. Ahora tenemos cinco locales y somos Abastos Grupo, hemos pasado de dos a 35 empleados», explicaba Iago Pazos, en diciembre de 2015. Esta firma hostelera gallega acababa de desembarcar en Madrid, con la apertura un mes antes de Barra Atlántica, misma marca ya estrenada tres meses antes en Santiago, pero con adaptaciones al mercado madrileño. En junio de 2016, la sede de Barra Atlántica en Santiago cerró. «Nos equivocamos; pensamos que aquel concepto encontraría clientela y no funcionó», explican.

			Por el camino, cambio en formatos y horarios en Abastos Ghalpón y Loxe Mareiro. «Aprendes a emprender a través de fracasar, equivocarte y marcar tu propia estrategia. Fracasamos constantemente para poner solución. Hay que ser fiel a tu oferta inicial y darle un tiempo para ver si funciona», sostiene Iago Pazos, que recuerda cómo, desde la fundación de su primer local, han ido profesionalizándose. «Funcionábamos con la cuenta de la vieja, que aún aplicamos. Hago la cuenta de la vieja en un Excel cada vez que abro un local para saber lo que necesitamos facturar para pagar todos los gastos. Pero, con el tiempo, aprendimos a gestionar y a apoyarnos en expertos que nos ayudan en varios temas.»

			Y, en estos años, les llegaron propuestas de todo tipo, desde franquiciar su formato de taberna para llevarlo a otros mercados a aperturas en diferentes localizaciones geográficas. «Si quisiéramos ganar dinero, nos habríamos quedado solo con la taberna. Pero queremos que toda esta “abastada” sea una forma de pasar por esta vida», dice Iago Pazos.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			La suma de seis puestos del Mercado de Abastos de Santiago es, desde el 31 de diciembre de 2009, Abastos 2.0, un local montado con una inversión mínima, cubierta con «ahorros, apoyo de nuestras familias y préstamos del banco», cuenta Iago Pazos, el 50 % del Grupo Abastos, aliado con su socio, Marcos Cerqueiro. «Era una apuesta personal de un cocinero y un taberneiro al que muchos llamarían comercial», añade.

			En apenas 28 m2, la cocina asume la mitad del local, para dejar la otra parte a una barra, que funciona como mesa compartida. Este formato de taberna, con un equipo de ocho personas y 12 plazas (sentadas en taburete), varía su propuesta en función de la hora del día, desde el aperitivo («Sesión Vermú») y la Merienda Cena a la comida, la cena o las sesiones a porta pechada (“a puerta cerrada”). Su precio medio varía de 30 a 50 euros. Este lío horario deriva paradójicamente en un factor de éxito: la flexibilidad frente al comensal, que puede comer a muchas horas y de muchas formas siempre con el estilo Abastos. «No hay un “no” ante el cliente. Siempre buscaremos la forma de atenderle y de que se sienta cómodo», comentan sus dueños.

			Su colega, Javier Olleros (una estrella Michelin en Culler de Pau, en O Grove), les dijo un día: «¿Sabes qué pasa? Que tenéis identidad en la cocina, porque ves una foto de un plato vuestro y piensas “esto es muy Abastos”». Iago Pazos y Marcos Cerqueiro definen así su formato de negocio: «Taberna de cocina gallega, con platillos que tienen un tamaño algo mayor que una tapa y similar al de una ración, con una cocina directa, fresca y desenfadada, elaborada cada día en función de la oferta del mercado. Es nuestro concepto de cociña miuda», definen. A aquel estilo con identidad al que Olleros se refería empezaron a llamarlo «cocina sin neveras, do (del) mercado y no “de” mercado; una cocina de la normalidad, de no más de dos o tres ingredientes», definen.

			«Empachábamos con tantos conceptos...», admite Iago Pazos. Pero funcionó. Santiago, ciudad turística por excelencia, mantenía por entonces una oferta clásica que sumaba marisquerías y locales pensados para turistas, en convivencia con algún espacio de alta cocina como Casa Marcelo, pero no contaba con conceptos modernos e informales. «Entonces, llegaron Marcos y Iago y pusieron patas arriba el mercado de Compostela», cuenta Marcelo Tejedor, en cuyo espacio, a un paso de la plaza del Obradoiro, había trabajado Marcos Cerqueiro y en donde, en 1999, se gestó una revolución en la cocina gallega: con cocina abierta a la sala y chefs saliendo a servir los platos a las mesas, Casa Marcelo abrió sin carta y con un menú degustación como única opción (incluso antes de que elBulli optara por esta fórmula de oferta). En la historia compostelana, quedará registrado un curioso viaje de ida y vuelta entre maestro y pupilos. «Si Casa Marcelo no hubiese existido, Abastos nunca habría nacido», reconocen Cerqueiro y Pazos. «Tuvieron el valor de optar por una mesa única, algo a lo que yo no me atreví», reflexionaba en 2011 Tejedor, que, en la primavera de 2013, optó por renunciar a la alta cocina y reconvirtió su sede en una taberna (que recuperó su estrella Michelin en 2016).

			En 2011, cuando Abastos ya era un local rentable y exitoso, una antigua zoquería se quedó libre justo enfrente. «Lo vimos como una oportunidad para crecer porque la taberna se nos quedaba realmente pequeña.» El 31 de diciembre de ese año se estrenaba Abastos Ghalpón, con cocina asomada a través de una barra a un comedor con mesas. «Hicimos una inversión muy elevada, que se nos escapaba, para jugar a ser un restaurante gastronómico. En pleno Fórum Gastronómico de Santiago, lanzamos un menú de platos históricos por 50 euros. Fue un desastre; metimos la pata y, al tercer día, cerramos. Los críticos ni siquiera escribieron de lo malo que era. Aprendimos que no podíamos meternos en algo que no sabemos hacer.» Hoy, Abastos Ghalpón funciona como «nuestro restaurante más convencional, un lugar normal, nuestro concepto más lineal», definen. Con cuatro empleados y 30 plazas, este espacio funciona con un tícket medio de 35 euros.

			En el verano de 2013 llegó su tercera apertura: Loxe Mareiro, una casa marinera en Carril, Pontevedra, con una oferta casual de cocina de lonja, apoyada en un equipo de seis profesionales y una capacidad de 30 plazas. El precio medio varía de 50 a 70 euros. «Es nuestro capricho, un chiringuito de playa maravilloso en el que hemos hecho intentos de restaurante más gastronómico o creativo y en donde, al final, te das cuenta de que es un negocio estacional, que funciona, sobre todo, en verano y tienes que adaptar tu modelo», explican.

			En el otoño de 2014, los dueños de Abastos ensayaron su formato en Madrid a través de un formato pop-up: fue el primer concepto en participar en The Table By, en el Hotel Urso. Repitió entre mayo y junio de 2015, como una transición hacia la segunda temporada de este concepto creado por Better, en donde se produjo el ensayo general de la marca Barra Atlántica, meses antes de las aperturas de sus locales de Santiago y Madrid con esta enseña. El primero arrancó ese verano para cerrar pasado apenas un año y el segundo abrió en noviembre de 2015, en un local de dos pisos en la plaza de Chueca, en donde se estrenaron con mesa compartida que, a finales de 2016, se transformó en comedor con mesas independientes. «Marisquería moderna o una humilde joyería marina, ya que, en un escaparate-barra, mostramos los productos que nos llegan de Galicia y que se pueden probar como picoteo, a la carta o en un menú», exponen. Con 20 plazas en mesas y seis personas en el equipo, el precio se mueve entre 30 y 50 euros.

			Hoy, con cuatro locales y 24 empleados, Abastos es un grupo, pero, sobre todo, es una marca con señas de identidad comunes en todos sus locales: imagen, producto, estilo de cocina, flexibilidad frente al cliente y necesidad constante de asumir cambios para mejorar. «Un método de trabajo en la cocina, en la sala y en la relación con el cliente», resumen.

		

	


	
		
			FERNANDO CÓRDOBA

			Grupo El Faro (El Faro de El Puerto, 

			El Faro de Cádiz, Ventorrillo El Chato, 

			Catering El Faro y Barrasie7e)

			 

			 

			 

			Representa a la saga fundadora de El Faro, conocida marca de cocina gaditana creada por un grupo familiar que arrancó hace más de medio siglo. Fernando Córdoba (Cádiz, 1961) decidió dedicarse a la hostelería tras vivir este oficio de cerca a través de El Faro de Cádiz, fundado en 1963 por su padre, Gonzalo Córdoba, que arrancó su negocio bajo el formato de taberna marinera, con una pequeña barra que se hizo famosa por su pescaíto frito. «Mi padre me mandó a trabajar a Málaga. Después, surgió la oportunidad de abrir en El Puerto de Santa María, donde realmente vivimos en precario en los inicios del negocio», cuenta Fernando Córdoba, que se refiere así a El Faro de El Puerto, inaugurado en 1988. Después, el grupo creció con las aperturas de Ventorrillo El Chato, en 1992; Catering El Faro, en 1996, y Barrasie7e, en 2009.

			El resultado es el Grupo El Faro, en el que se han sumado dos generaciones, aunque no todos los hermanos de Fernando Córdoba están implicados en los restaurantes. «Somos seis hermanos, pero, afortunadamente, no tenemos “todos los huevos en el mismo canasto”. Solo algunos estamos en los negocios de la familia», cuenta este empresario, cuya hermana, Mayte Córdoba, dirige en los últimos años El Faro de Cádiz, primer local fundado por su padre. «Mi padre, Gonzalo Córdoba, tiene una personalidad muy fuerte. Yo no quería ser solo “el hijo”, aunque ahora me siento muy orgulloso de serlo, pero también de haber tirado hacia adelante para abrir negocios nuevos», confiesa Fernando Córdoba.

			Este emprendedor identifica las señas de identidad del grupo: «El Faro es un grupo bajo gerencia familiar, con varios locales situados en la misma zona geográfica; bajo una oferta definida y variada; con personalidad en cada negocio, pero con una filosofía común y sus propias fortalezas; y en cuyos establecimientos hemos logrado la fidelidad de nuestros clientes, a través de varias generaciones, con un trato familiar. Son las características que nos definen», detalla.

			Para Fernando Córdoba, el Grupo El Faro se ha conseguido mantener y crecer gracias, precisamente, a «la gestión familiar, sin capital externo; junto con la adaptación, la mejora y el mantenimiento de los locales; la formación del equipo, con un personal que ha sido muy fiel; la apuesta por la gastronomía local; la innovación y, a la vez, la tradición y el buen hacer». Para este empresario, «cuando hay empleados felices, los clientes están felices. El cliente debe sentir que está en un sitio que respira pasión». A la vez, recuerda que «convivir todo el día con el equipo, mi mujer y yo y el resto de mis hermanos, es positivo para el negocio, pero también conlleva sus riesgos».

			«A mí siempre me decían que los negocios hasta los tres años no son rentables, pero creo que deben serlo lo antes posible —sostiene Fernando Córdoba, que insiste—: Al negocio hay que echarle dinero; cada vez que he podido he invertido en mejoras. Es clave tener un negocio que perdure en el tiempo. De nada sirve trabajar si no ganas dinero.»

			Como herramientas en el día a día del grupo resalta que «las bases de gestión del grupo se centran en la gestión de balances mensuales y el control de costes, la comunicación entre el equipo y la ayuda dentro del grupo».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Con El Faro de Cádiz como sede inicial abierta por Gonzalo Córdoba en 1963 y que mantiene una oferta clásica de cocina gaditana, El Faro de El Puerto materializa el proyecto lanzado en 1988 por Fernando Córdoba, con el objetivo de proponer «una cocina andaluza de mercado y creativa, basada en productos de la región».

			Ubicado en una casa señorial de recreo rodeada de jardines, en el cruce de Puerto Sherry (en El Puerto de Santa María), El Faro de El Puerto funciona con menú degustación (precio de 65 euros, en 2017) y una carta de cocina andaluza (tícket medio de 50 a 70 euros), ligada en parte a platos cambiantes cada día, en función de la temporada o la disponibilidad en el mercado. Además, cuenta con una barra de «aperitivos y pequeños platos» para picotear o comer de manera informal.

			«Elaboramos nuestros platos teniendo en cuenta el recetario tradicional andaluz, pero adaptándolo hacia una cocina ligera, saludable y con personalidad», explican en este espacio gastronómico, donde apuestan por productos de cercanía. El aceite de oliva se convierte en ingrediente y los vinos de Jerez protagonizan la bodega. Además, la familia cuenta con una huerta que surte de verduras y hierbas al restaurante. «Hay platos estrella que definen un local por el que los clientes van a visitarte», opina Fernando Córdoba, que cuenta con un equipo de 32 profesionales y un comedor de 120 plazas en El Faro de El Puerto. Mientras, El Faro de Cádiz suma un equipo de 38 profesionales y capacidad de 160 plazas. 

			Aparte de El Faro de El Puerto y El Faro de Cádiz, el Grupo El Faro aglutina más negocios: Ventorrillo El Chato, con un concepto de cocina regional en una venta de 1780, en plena Bahía de Cádiz (precio de 40 a 50 euros), con 110 plazas y un equipo de 22 profesionales; Barrasie7e (Cádiz), con 18 empleados y 70 plazas y bajo un formato moderno de tapas y vinos por copas, funciona como una segunda marca en clave casual (tícket de 15 a 30 euros); y Catering El Faro, especializado en celebraciones. El grupo gaditano supera los 150 empleados y suma 460 plazas entre todos sus restaurantes.

		

	


	
		
			JAVIER COTORRUELO Y TONI ROMERO

			Suculent, La Taverna del Suculent, 

			Sol y Sombra, 4amb5 Mujades y Tapas y Cía (Barcelona)

			 

			 

			 

			En mayo de 2012, arrancó Suculent como una casa catalana de comidas actualizada y como algo más: materializaba la alianza entre el cocinero Carles Abellan (con varios negocios como Tapas 24 y Bravo 24) y el empresario Javier Cotorruelo (Barcelona, 1971). Como tercer aliado indiscutible se encontraba Toni Romero (Nules, Castellón, 1986), un joven chef que fue marcando el estilo de la oferta gastronómica y que, posteriormente, se convirtió en socio. Además, era el arranque de un grupo empresarial con Cotorruelo y Romero como aliados en lo conceptual y con Abellan como socio.

			De paso, el proyecto auguraba su apuesta por la Rambla del Raval como minidistrito gastronómico en el que estos socios irían creciendo poco a poco. A Suculent, le sucedieron La Taverna del Suculent, 4amb5 y Sol y Sombra, todos ubicados en la misma calle de este emergente barrio barcelonés. Los promotores del primer proyecto apostaron por instalarse en esta zona con un factor clave a favor: el edificio en el que se encuentra Suculent era propiedad de Javier Cotorruelo. El empresario se empeñó en lo imposible: pelear durante dos años y medio para lograr una licencia de restaurante, algo que en la zona estaba en suspenso desde 2005. Y lo consiguió.

			¿Por qué decidieron crecer dentro del mismo distrito? «Me gusta fijarme en los grandes y coger lo que podamos extrapolar a nuestro negocio. José Andrés hace años y Albert Adrià recientemente apuestan por negocios cercanos, donde se complementan y no hay competencia. Existen sinergias de grupo con las que siempre ganan todos. De ahí la apuesta», sintetiza Javier Cotorruelo.

			Toni Romero asumió, en todo caso, un rol más allá del de cocinero: gestor de una oferta gastronómica y gestor de equipos. «Cuando arrancas un negocio, debes tener clara una estrategia. La nuestra se basa en ubicación, por considerar El Raval como un barrio emergente) la regularidad, que es básica es hostelería; el criterio en la elección del producto; la estacionalidad del producto; la proximidad entre negocios, lo que genera sinergias entre Suculent, La Taverna y 4amb5; la humildad; la fidelización del personal y diferentes prácticas de gestión, como la decisión de optar por comprar muy al día», desgrana este joven cocinero, que, además, asume el diseño de la oferta gastronómica. «En Suculent aplicamos creatividad no tanto en las técnicas, como en los conceptos, los platos y los sabores», señala el cocinero, que, formado en grandes espacios gastronómicos como elBulli, Arzak o Maison Pic, considera que «no hay que tener prisa en abrir un negocio; es mejor formarse bien antes».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Con un nombre que define su filosofía, Suculent (sucar lent o “mojar lentamente” y también “suculento”) arrancó en mayo de 2012 como una casa de comidas revisitada, que partió de una oferta de cocina catalana, que, poco a poco, fue avanzando en ambición gastronómica y en abrir su oferta hacia influencias globales. «En Suculent nos basamos en platos que tengan una cultura y buscamos una relación con los ingredientes que vamos utilizando», explica Toni Romero. 

			Con un equipo de 15 profesionales, Suculent reparte su espacio entre un comedor con mesas altas y bajas, barra y terraza, con una capacidad total de 70 plazas. Además, tiene dos reservados: uno en el piso superior, accesible desde un almacén, previo paso por la cocina, desde la que se accede al otro semiclandestino, escondido tras activar un resorte situado en una pared de azulejos. El tícket medio puede variar de 40 a 55 euros.

			A mediados de 2015, y situada en el mismo barrio del Raval, se inauguró La Taverna del Suculent, como concepto complementario de su casa madre y con vocación de barra, taberna bar o vermutería. «Una barra larga de madera, sin mesas, comida propia, producto, todas las bebidas a granel como antes y mucha humildad, como siempre», definen sus artífices.

			El siguiente proyecto fue lanzado en 2016: 4amb5 Mujades (mujada es una medida antigua usada por los campesinos de zonas como el Llobregat o el Vallés, equivalente a la superficie que una mula era capaz de arar a lo largo de un día y estimada en media hectárea), situado de nuevo en El Raval y también justo al lado de Suculent, es un concepto especializado en cocina con verduras. En este local oficia Toni Romero, que ha creado un listado de platos basados en ingredientes vegetales que pasan de guarnición a elemento principal de recetas en las que la proteína animal se traduce en salsas, caldos o jugos (sin textura y con sabor); y que asumen la temporalidad, de modo que la carta cambia cuatro veces al año, una por estación. Basada en la clasificación biodinámica de la verdura, la carta está ligada a proveedores de confianza y a un huerto exterior propio, en Gavà. Un equipo de cinco profesionales atiende unas 70 plazas, bajo un precio medio de 40 a 50 euros.

			El último proyecto del grupo Suculent implicó la reinvención de La Taverna del Suculent a principios de 2017. Por un lado, este local ha eliminado los platos de cocina caliente de su oferta y se ha centrado en el concepto de «taberna pura» con oferta de chacinas, salazones y conservas; y, por otro lado, el espacio se convierte a partir de las 20.00 horas en Sol y Sombra, bajo un formato de coctelería clásica, concebida, además, como zona de aperitivo y sobremesa para los clientes de Suculent y 4amb5. Con 48 plazas, el doble concepto La Taverna del Suculent y Sol y Sombra se apoya en un equipo de cuatro profesionales, con un tícket medio de 10 a 20 euros.

			Si Suculent y La Taverna del Suculent son proyectos de Javier Cotorruelo y Toni Romero con Carles Abellan, 4amb5 es solo de los dos primeros, que, además, a finales de 2016, abrieron Tapas y Cía, que, situado a 50 metros de la Sagrada Familia, es su primer proyecto fuera de El Raval. «Nuestra idea es dignificar la tapa en plazas que son auténticos hervideros de turismo extranjero», explican. En Tapas y Cía opera una propuesta de «tapas tradicionales cocinadas con mucho sabor y, cómo no, con técnicas actuales, con mucho rigor en la cocina y mucha actitud en la sala», con un precio de entre 20 y 25 euros. Un equipo de diez profesionales (cinco en sala y cinco en cocina) atiende un espacio con una gran barra, dividido en dos plantas y con terraza (en total, unas 110 plazas) y que abre todos los días. «Nuestro objetivo es dar de comer a 300 o 400 personas con calidad y, sobre todo, convertirnos en el restaurante elegido por la noche por el cliente local», definen Javier Cotorruelo y Toni Romero.

		

	


	
		
			CARLOS CRESPO Y PACO QUIRÓS

			La Maruca, La Bien Aparecida y 

			La Primera (Madrid)/Bodega del Riojano 

			y Vermutería Solórzano (Santander)/

			Cañadío (Santander y Madrid)

			 

			 

			 

			De su primer negocio abierto en 1983, un bar en Solares, a su actual papel como uno de los hosteleros más destacados de Cantabria, hay una historia de más de tres décadas de emprendimiento gastronómico. Carlos Crespo Viadero (Santander, 1962) cuenta hoy con sus propios restaurantes en Santander y, a la vez, es socio de Paco Quirós (Santander, 1956), dueño de Cañadío, en tres locales de Madrid.

			Este empresario sintetiza así su currículum hostelero. «Empecé con bares de copas; pasé a tener cafés, con la franquicia Café del Mercado, con los que salí fuera de Santander y que vendí en 2007; y pasé al negocio de los restaurantes, con El Riojano, un espacio muy clásico [que compró en 2008]. En 2013, Paco Quirós me llamó, porque había repetido Cañadío en Madrid y quería abrir algo más en la capital.» 

			Ese año, Carlos Crespo y Paco Quirós se asociaron y, en poco más de tres años, abrieron tres establecimientos en Madrid: La Maruca, en 2013; La Bien Aparecida, en 2015, y La Primera, en 2016. «Me ha gustado siempre la vertiente de emprender en hostelería. Un restaurante me parece algo muy complejo. Venimos de mercados pequeños y en decadencia, de ciudades muy estacionales, con un verano corto con mucha gente y un invierno duro. Madrid es un mercado con mucha competencia y también con más clientes, en el que se consume de una forma mucho más regular y durante todo el año. En Madrid, optamos por la idea de no repetir el mismo concepto que Paco ya había abierto con Cañadío, sino por ir haciendo algo diferente, con distintos conceptos», argumenta Carlos Crespo.

			Este empresario desgrana las claves de gestión de un negocio hostelero: «Todo éxito es un cúmulo de malentendidos que acaban funcionando. Cuando haces el presupuesto de un negocio, te lo tomas en serio y nunca acaba siendo verdad. Además, el equipo siempre es clave. Mientras, el cliente es alguien que quiere tener diferentes experiencias y comer rico; no hay un cliente tipo, ni todo el mundo va al mismo sitio siempre a comer lo mismo».

			En cuanto a su visión sobre el inquieto mercado de Madrid, en el que se ha registrado casi una fiebre de nuevos espacios gastronómicos en los últimos años, Carlos Crespo considera que «existe una cantidad tremenda de aperturas, en las cuales participamos; no somos ajenos, somos culpables. Supongo que nos ofrecen los mismos locales a casi todos». ¿Existe un modus operandi concreto a la hora de decidir el crecimiento en la capital? «A veces, las aperturas no responden a una estrategia determinada; sino que sencillamente tienes un local y el concepto, te ilusionas y, a partir de ilusionarte, acabas abriendo. Solemos funcionar con locales destino: encontrar un local que te inspire o tenga cierto encanto es complicado. Por eso, buscas un local que se pueda convertir en destino. Todos conocemos casos de éxito en locales de 80 m2 y de mil también. No hay una receta, y gracias a Dios que no la hay», argumenta.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Hosteleros con negocios por separado en Cantabria, Carlos Crespo y Paco Quirós son socios en tres restaurantes en Madrid. El primero es La Maruca y abrió en 2013. Con una capacidad para 150 personas, un equipo de 55 empleados y un tícket medio de 25 a 40 euros, su carta se basa en «una cocina para todos los públicos y todos los bolsillos, con sabores de siempre y, sobre todo, reconocibles y sabrosos, basados en productos de primera calidad, aplicándoles técnicas modernas si es preciso». 

			El segundo proyecto de los dos empresarios cántabros es La Bien Aparecida, inaugurado en 2015 y que, poco a poco, elevó su vocación gastronómica (sobre todo, a raíz del fichaje en 2016 del chef José Manuel de Dios), de modo que, en su carta, conviven recetas emblemáticas de este grupo hostelero con platos clásicos reeditados e, incluso, la opción de un menú degustación (70 euros, en 2017) con la apuesta más top del cocinero. Con un precio medio a la carta de 50 a 70 euros, suma 130 plazas (incluida la terraza) y cuenta con un equipo de 45 empleados.

			El tercero es La Primera. Abierto en el otoño de 2016, en Gran Vía 1, en el primero piso del emblemático Edificio Grassy, materializa el primer proyecto de Carlos Crespo y Paco Quirós fuera del barrio de Salamanca. Con una capacidad para 95 comensales, se apoya en un equipo de 40 empleados y funciona con una oferta que incorpora algunas recetas de sus locales hermanos y otras nuevas, con un tícket medio de 30 a 45 euros.

			Con ubicaciones, marcas, conceptos y propuestas, los proyectos de Carlos Crespo y Paco Quirós en Madrid cumplen una estrategia de crecimiento multimarca, aunque coinciden en una serie de rasgos comunes. Abiertos los tres en otoño (de diferentes años), La Maruca, La Bien Aparecida y La Primera basan sus ofertas en una cocina de raíces cántabras en la que siempre se incluyen hits de estas tres sedes y de las casas madres de sus socios en Santander (Bodega del Riojano y Cañadío), con platos reseñados así en sus respectivas cartas. Los tres reeditan, en realidad, una fórmula de casa de comidas, que da lugar a modernos bistrós, con interiorismo de diseño y atmósfera cosmopolita, que, en los tres locales, coinciden en sumar comedor con mesas y barras.

			Por otra parte, y al margen de su alianza con Paco Quirós, Carlos Crespo cuenta con dos negocios en Santander: Bodega del Riojano, con una capacidad para 140 personas, 20 empleados y un tícket medio de 35 a 40 euros; y Vermutería Solórzano, con 50 plazas, seis empleados y un precio de 20 a 25 euros.

			Por su parte, Paco Quirós tiene dos sedes de Cañadío: una en Santander, con 70 plazas, 24 empleados y precio medio de 50 euros (junto con el formato Basic en la barra, por 25 euros), y otra, desde 2011, en Madrid, con 115 asientos (incluida la terraza), un equipo de 28 profesionales y un tícket de 30 a 50 euros.

		

	


	
		
			QUIQUE DACOSTA

			Quique Dacosta Restaurante 

			(Denia, Alicante); y El Poblet, 

			Vuelve Carolina y Mercatbar (Valencia)

			 

			 

			 

			Lleva más de treinta años trabajando al borde del Mediterráneo y, en concreto, en un espacio gastronómico que lleva su nombre desde 2009 y al que llegó, primero, como empleado, para convertirse después en socio y, finalmente, en único propietario. Quique Dacosta (Jarandilla de la Vera, Cáceres, 1972) aterrizó con catorce años en Denia, población alicantina en la que vivía su madre y donde fue a pasar un verano para, finalmente, optar por quedarse a vivir. Desde su primer trabajo en una trattoria y su formación autodidacta (siendo adolescente, comenzó a estudiar las técnicas de chefs franceses en libros), hasta su llegada en 1988 a El Poblet (abierto en 1981 y cuyo propietario anterior era Tomás Arribas), transcurre una historia en la que el cocinero pasó de ser empleado en una casa mediterránea conocida por sus arroces a su reedición como un espacio de alta cocina. «La cocina me eligió a mí y no a la inversa», dice este chef.

			En El Poblet, que tomaba el nombre de la urbanización en la que se ubicaba, Quique Dacosta creció profesionalmente: así, pasó a ser jefe de cocina en 1992 y se convirtió en socio del negocio en 1996, hasta que, en 2008, se hizo con el 100 % de su propiedad («Desde entonces, soy libre como empresario y también lo soy para equivocarme») y lo rebautizó como Quique Dacosta Restaurante. «No estaba en el guion ser empresario. Nunca lo pretendí, pero lo soy», asume este emprendedor, que, en 2010, arrancó un plan de crecimiento que permitió sumar a su espacio de Denia (con tres estrellas Michelin) tres conceptos en Valencia: Mercatbar y Vuelve Carolina y El Poblet.

			«¿Por qué de un restaurante como Quique Dacosta en Denia nos vemos abocados a abrir otro proyecto empresarial con las mismas inquietudes creativas en Valencia, mi ciudad más próxima? —plantea—. Empecé en Valencia con Mercatbar en 2010, lo opuesto a lo que estaba haciendo en Denia: una cocina de producto, de mercado, de tradición. Tres meses después, comencé un proyecto mucho más grande en metros cuadrados, que es Vuelve Carolina, y que representa lo contrario: tendencias del mundo. En ambos locales, hay dos cosas claras: la democratización del concepto de Denia, de un tres estrellas Michelin, y el acercamiento a una sociedad que no se desplazaba a Denia por el tema de la distancia y de la coyuntura socioeconómica», razona Quique Dacosta. Pasado un tiempo, una parte de Vuelve Carolina se convirtió en El Poblet, restaurante gastronómico con una estrella Michelin, con una carta que combina clásicos de la casa madre en Denia (de la que toma su antiguo nombre) con creaciones propias. «Hay que estabilizar los restaurantes porque todas las aperturas tienen siempre un boom», recalca. 

			El cocinero hace balance de este recorrido. «Cuando decidí dar el paso de abrir conceptos en Valencia, había un escalón muy grande entre un restaurante gastronómico con grandes montajes y el siguiente escalón. Quise encontrar un nicho de mercado en ese punto medio, donde yo entendía que podía ganarme la vida usando tips que venían implícitos desde Denia», argumenta el chef.

			Además, Quique Dacosta considera que «en tiempos de crisis, no nos quedaba más remedio que emprender». En su caso, lanzó sus proyectos en solitario. «No hay socios; soy el único propietario de mis restaurantes. Buscamos financiación externa; los bancos nos ayudaron, sumado a mis ahorros. No digo que no sea una buena fórmula buscar inversores, incluso socios; pero nosotros preferimos hacerlo así para agilizar y hacerlo más dinámico. Además, creo que es muy difícil vender algo cuando no existe y que un inversor ponga dinero en algo que solo está en tu cabeza. Creo que no tener socios aporta libertad creativa.»

			Sus cuatro proyectos se organizan a través de Daco & Co, firma de Quique Dacosta, que plantea estos restaurantes con «estructuras independientes, pero siempre con un cordón umbilical que los une basado en el talento, el conocimiento y la innovación. No sé si somos un grupo, pero sí hay al final entre los cuatro restaurantes un hilo conductor, que soy yo, y mucha ilusión y muchas ganas de hacer bien las cosas», argumenta el chef.

			Con una jornada que suma a diario unas 17 horas de trabajo, este emprendedor expone su esquema personal de organización: «Mi vida es un queso y depende de qué momento y de qué día sea, corto la cuña del queso más grande o más pequeña, para repartir mi tiempo, dependiendo de las necesidades profesionales y familiares», describe.

			En cuanto a la gestión de equipos, Quique Dacosta explica que «hay un continuo análisis de las diferentes personas y capacidades que tenemos en el grupo en beneficio de todos, porque las sinergias que hay entre un restaurante de innovación hacia un restaurante que elabora tapas tradicionales son muy positivas. Quiero tener el mejor equipo del mundo».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Quique Dacosta Restaurante es su sede central de alta cocina en Denia, pero, además, es la casa madre de un grupo organizado en torno a la firma Daco & Co. Con un equipo de 30 profesionales, su espacio de alta cocina de vanguardia tiene una capacidad para entre 25 y 30 plazas y funciona con dos opciones de menú degustación: uno de temporada y otro con platos históricos de la casa, bautizado desde hace años como «Universo Local» (ambos con el mismo precio de 199 euros, en 2017).

			En esta casa central se desarrolla un intenso trabajo anual en torno a la creatividad de los platos que componen el menú de cada temporada. Quique Dacosta explica este proceso, en el que se apoya en un equipo creativo liderado por Juanfran Valiente: «Les presento mis ideas y nos metemos en la cocina para hacer el desarrollo de cada plato. Me gusta trabajar siempre en equipo; pero quiero transitar por este modelo creativo trabajando, primero, yo solo». 

			En cuanto a los reconocimientos recibidos, Quique Dacosta Restaurante obtuvo la primera estrella de Michelin en Denia en 2002; la segunda, en 2006, y la tercera, en 2012. Entonces, el chef afirmó que era único triestrellado de Europa sin mantel en sus mesas. «En un momento dado, vi que estábamos próximos a las tres estrellas; para conseguirlas, debíamos reinventarnos y resetear el punto al que habíamos llegado. Decidimos eliminar el mantel; me basé en la tradición de la mesa valenciana como una forma de compartir comiendo», comenta.

			Hay más premios para el establecimiento de Denia: en 2012, entró en la lista global «The World’s 50 Best Restaurants», basada en los votos de un jurado de mil expertos, en la posición 40 (en 2013 subió hasta la 26; un año después retrocedió al puesto 41; en 2015 se colocó en el 39; en 2016, en el 49, y, en 2017, en el 62). También ha sido elegido Mejor Restaurante de Europa, según la clasificación Opinionated About Dining (OAD) en 2012 y 2013.

			Mientras, los tres espacios que el chef extremeño tiene en Valencia se ajustan a conceptos diferentes. El primero en arrancar fue Mercatbar, en octubre de 2010, que nació como bar de tapas y que, con el tiempo, «ya no hace solo tradición, sino que también es fruto de nuestros viajes y asume tradiciones de diferentes lugares». Con 70 plazas, se apoya en 14 empleados, en un concepto con carta en el que el tícket medio se sitúa en unos 25 euros.

			En enero de 2011 se estrenó Vuelve Carolina, que «sigue siendo un formato casual que sigue las tendencias actuales». Con 18 empleados y un aforo de 90 personas, el precio se sitúa en 33 euros, con carta y varios menús disponibles.

			Como escisión de este espacio, surgió El Poblet, bajo una apuesta por la alta cocina, en la que «aunque nació como un concepto de platos clásicos de Denia, el jefe de cocina de cocina ahora tiene autonomía para hacer sus propios platos». Con estrella Michelin desde noviembre de 2013, funciona con carta y varios menús degustación (precio medio de 100 euros), en un local de 25 a 30 plazas, con un equipo de 12. 

			El cocinero aporta el retrato global de su grupo empresarial: «Denia navega solo. Los tres conceptos de Valencia nacen para dar tranquilidad y soporte, para realizar un proyecto único con Quique Dacosta Restaurante. El cliente nos marca la pauta y nos exigimos un dinamismo creativo en todos los espacios para evitar quedarnos en la autocomplacencia».

		

	


	
		
			MARTIN ECCIUS, MARÍA FERNÁNDEZ SANTOYO Y ROBERTO RUIZ

			Punto MX, Mezcal Lab y Salón Cascabel (Madrid) y 

			Cantina y Punto (Bogotá, Colombia)

			 

			 

			 

			Durante meses funcionó como un concepto de cocina itinerante. Se llamaba La Cantina del Mar. «Unos mexicanos convocaban cenas a través de una página en Facebook, pidiendo el pago previo como garantía para la reserva. Y la gente se fiaba y venía a probar nuestros platos mexicanos. Teníamos la ilusión de hacer algo, pero no teníamos el dinero y los alquileres eran caros, así que empezamos funcionando con un restaurante itinerante. Era nuestra forma de probarnos y de ensayar nuestra cocina. Nos parecía muy arriesgado abrir un restaurante por el contexto de crisis; era la peor época económica de España y, por eso, aún nos daba más miedo. La Cantina del Mar fue un proyecto que usamos como un estudio de mercado para que la gente nos fuera conociendo», explica Roberto Ruiz (México D. F., 1975), cocinero y socio de Punto MX. A través de esta especie de pop-up itinerante, «dimos diez cenas; la última la vendimos en media hora. El cliente tenía que depositar 80 euros en una cuenta de unos mexicanos que no conocía y hasta última hora no sabían dónde era. Todo era bastante inocente y bastante amateur, pero funcionó», recuerda.

			Aquel ensayo casero los animó a lanzar su propio restaurante. A través de este ensayo, «empezamos a tener claro qué era lo que no queríamos como restaurante y cuáles eran los pilares para hacer una auténtica cocina mexicana». Punto MX arrancó en mayo de 2012. «Cuando vimos que podíamos asumir la inversión y bajaron un poco los alquileres en Madrid, fue cuando nos decidimos a abrir Punto MX», explica Martin Eccius (México D. F., 1978), otro de los socios de Punto MX junto con la restauradora de arte mexicana María Fernández Santoyo (México D. F., 1971), casada con Roberto Ruiz (además, tienen como socio inversor a Juan Mayne, empresario ligado al sector audiovisual).

			Los socios eran mexicanos afincados en España que detectaron un hueco en el mercado. «Sentíamos que la cocina mexicana no estaba representada de forma auténtica en Madrid», cuenta Roberto Ruiz, que llevaba años trabajando en la división de Restaurantes del Grupo Vips (en locales como Bice y El Bodegón). «La nueva tradición en cocina mexicana», definían sus propietarios la oferta de Punto MX, que evolucionaron a algo quizá más sui generis en el mercado madrileño y español: un mix entre un auténtico recetario revisado en parte bajo una óptica moderna y el diseño de platos propios.

			Se ganaron a la clientela con una cocina cada vez más singular y el esmero por defender una propuesta que fue dando pasos en su vocación gastronómica. El boca a boca llenó el local día a día. «El mayor problema que tuvimos fue la gestión de las reservas. Hubo un momento en el que el cliente percibía que hacían falta siete meses y medio para ir a un mexicano. Por eso, tuvimos que cambiar el sistema, para dar más opciones», comenta Ruiz. Primero, el restaurante comenzó a guardarse algunas plazas que podían reservarse cada lunes para esa semana, para no eliminar durante meses la opción de tener mesa. En los últimos tiempos, Punto MX abre reservas cada día con una antelación de dos meses; para formalizar la reserva, se solicita un número de tarjeta de crédito o débito en la que se cargarán 65 euros en caso de no asistir a una reserva confirmada o cancelada con menos de 24 horas de antelación.

			En todo caso, desde su arranque, Punto MX nació bajo un doble concepto: su planta baja acoge el restaurante gastronómico, mientras su piso de arriba es Mezcal Lab, mezcalería con carta casual de tacos. «Buscamos así dar más alternativas a los clientes», comenta Ruiz.

			El equipo arrancó con 12 profesionales y, pasados un par de años, ya sumaba 25; hoy, llega a los 32. En su mayoría, son españoles. «Nos sirvió que no tuvieran ni idea de cocina mexicana; me enseñó a plantear una cocina no adaptada a España, sino que se enriquece de la técnica y del conocimiento del producto, con códigos que aprendes de la gente que trabaja contigo, mientras respetas los sabores mexicanos», razona Ruiz.

			Precisamente, la formación de un equipo de confianza permitió a los dueños de Punto MX enfrentarse a nuevos proyectos. El primero fue Salón Cascabel, antojería mexicana abierta en el área Gourmet Experience de El Corte Inglés en Serrano. La siguiente apertura de los socios de Punto MX implicó su primer paso hacia la internacionalización: Cantina y Punto arrancó en Bogotá en el verano de 2015.

			El chef reconoce que, «en los primeros meses de Punto MX, hubo que escuchar mucho al cliente. En un restaurante, nunca puedes dar un “no” al comensal; tienes que atenderle como merece y eso es algo que implica a cocina y sala. Defendíamos nuestra tesis de no caer en lo que la gente consideraba típico mexicano y no lo es [recogido en un vídeo, con el eslogan “No nachos, no Maná”)». Como sistema de control de gestión, Punto MX cuenta con «manuales, casi de supervivencia, que detallan todo: desde las recetas y los productos a cómo recibir al cliente en cada concepto». 

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Punto MX arrancó en 2013 con vocación de espacio gastronómico que fue evolucionando a algo más: alta cocina mexicana revisada bajo una óptica en parte contemporánea. Ocupa el semisótano de un espacio situado en el barrio de Salamanca, que suma 40 plazas. En noviembre de 2014 se convirtió en el primer espacio mexicano de Europa en obtener una estrella Michelin (y, si se quiere, casi del globo, ya que en México, no existe edición de la guía y, hasta entonces, solo lucía una distinción Mexique, restaurante de cocina mexicana y francesa de Chicago). «Era imposible imaginar todo lo que nos ha ido pasando», recuerda Roberto Ruiz. Durante sus primeros cinco años, Punto MX funcionó con formato de carta, un listado de platos apoyados en un glosario que el cliente se encuentra al sentarse en la mesa. Desde abril de 2017, y en su quinto aniversario, el restaurante ha cambiado la carta por la fórmula del menú degustación, con tres opciones más o menos extensas (65, 83 y el más extenso con un precio variable en función de cada día).

			El piso de arriba de Punto MX alberga Mezcal Lab, mezcalería con oferta de «botanas y antojitos», en una barra rodeada de mesas altas y bajas, con unas 35 plazas. Es decir, la segunda marca convive bajo el mismo techo con la casa principal bajo dos conceptos de negocio: uno más gastronómico y otro más casual y asequible (tícket de 45 euros). Ambos locales comparten equipo, con 32 empleados. «En Mezcal Lab, fuimos buscando la diferenciación, también con una oferta de mezcales con agaves solo silvestres», recuerda el chef. Tras el cambio de carta a menú degustación en Punto MX, Mezcal Lab ha incorporado a su oferta algunos de los hits de su casa madre. A la vez, la oferta de mezcales se ha ido incrementado con Martin Eccius como mezcalier, encargado de rastrear el trabajo de pequeños productores en México para conseguir una colección única en Europa. De algún modo, Mezcal Lab también ha funcionado como el plan B de Punto MX que, como casi siempre tiene llenas sus mesas, plantea su mezcalería como alternativa sin reserva, con 25 plazas.

			A favor del éxito del doble concepto, jugaron aliados como el uso de nixtamalización (técnica prehispánica) para elaborar a mano las tortillas de maíz antes de finalizarlas en una plancha en la sala el restaurante, en un trabajo que el primer año y medio asumió la propia María Fernández Santoyo (a su vez, responsable del interiorismo de todos los locales del grupo); y una despensa en parte basada en la importación de productos de México, pero, sobre todo, sujeta a la producción propia de chiles y otros productos, en una finca de producción ecológica en Segovia, La Huerta de Retamilla, gestionada por Luis García y Bea Alonso.

			El éxito de Punto MX generó ofertas de proyectos a los dueños de Punto MX, que, por ahora, han optado por centrarse solo en dos. Por un lado, cuentan con Salón Cascabel, antojería mexicana abierta en el área Gourmet Experience de El Corte Inglés, en el número 52 la calle Serrano, en Madrid, con vecinos como StreetXO y Rocambolesc. Con 110 plazas (35 en mesas, 15 en barra y 60 en terraza) y un equipo de 36 profesionales, es otro concepto de corte informal con el sello de la saga Punto MX, con oferta de tacos y coctelería basada en mezcal y tequila, con tícket medio de 25 a 30 euros.

			Y, por otro, en 2015, probaron suerte con la internacionalización, a través de Cantina y Punto, apertura realizada en alianza con el Grupo Artak (empresa creada como consecuencia de la unión del empresario colombiano Santiago Arango y el Grupo Takami). Abierto en una casa antigua del barrio La Cuarta A, suma barra y dos comedores, con un total de 107 plazas en mesas y 14 en barra. «El concepto creado allí fue el resultado de lo aprendido en Punto MX, Mezcal Lab y Salón Cascabel. Es un híbrido de los tres», afirma Ruiz. Con un tícket medio al cambio de unos 30 euros, Cantina y Punto se estrenó atendiendo a una media de 350 comensales al día, apoyado en un equipo de 50 empleados, liderado por profesionales que antes habían trabajado en Punto MX. «No se trata de una asesoría, ya que es un proyecto que requiere una implicación. Por eso decidimos ser socios», dice Ruiz.

			Para responder al crecimiento y centralizar su trabajo creativo en torno a sus diferentes conceptos de negocio, Roberto Ruiz y sus socios crearon un taller en un piso cercano a Punto MX. En otoño de 2017, trabajaban en la apertura de Barra Cascabel en Lisboa.

		

	


	
		
			JOSÉ FUENTES Y LAURA LÓPEZ

			Trasteo (Zahara de los Atunes, Cádiz)/

			KultO (Madrid)

			 

			 

			 

			Dieron varias vueltas por diferentes restaurantes hasta que se animaron a montar su propio proyecto. «Laura entró en la cocina como algo muy vocacional y yo, por casualidad», cuenta José Fuentes (Madrid, 1981), que se refiere así a Laura López (Madrid, 1983), el otro 50 % de esta historia, que ya suma tres proyectos, dos de ellos en funcionamiento en la actualidad: Trasteo, en Zahara (Cádiz), y KultO, en Madrid. Ambos llevan trabajando juntos unos quince años, primero en negocios ajenos y, en los últimos años, en sus propios locales.

			Pero su trayectoria como emprendedores empieza por Albedrío, su primer proyecto, abierto en 2009. «Después de ocho años trabajando juntos, a Laura, a otro compañero y a mí, nos hablaron de un local en Zahara. En apenas 45 días, habíamos abierto ese espacio como Albedrío. No hicimos un estudio de mercado, ni nos lo pensamos mucho.» Así, la pareja se entrenó como emprendedora, aliada con su compañero Jaime Mato como tercer socio. «En ningún caso nos movía el dinero; nunca hemos trabajado por dinero, que sencillamente vemos como un síntoma de si se están haciendo bien o mal las cosas», señala el cocinero.

			José Fuentes explica los duros comienzos como incipientes e inexpertos emprendedores. «No sirve de nada haber cocinado antes; hasta que no tienes un negocio propio, no te das cuenta de lo que significa. Es muy difícil sacar adelante un negocio de hostelería, debido a un montón de factores.»

			Con todo, Albedrío funcionó, pero por tamaño del local, concepto de negocio (era un restaurante con un comedor, sin barra) y propuesta gastronómica, necesitaba una transformación para racionarlo como concepto. La solución fue mudarse a otro espacio, cambiando fórmula y nombre. Así nació, en la primavera de 2013, Trasteo, en otra zona de Zahara y como un proyecto que ya solo tenía dos socios: Laura López y José Fuentes. «Después de cuatro años, nos dimos cuenta de que necesitábamos un negocio más grande en el que rotasen las mesas, una cocina más amplia y mesas altas. Así que abrimos Trasteo, donde caben 80 personas sentadas y podemos doblar las mesas tres o cuatro veces. La facturación se triplicó.»

			Más edad, más experiencia y más observación del mercado derivaron en un proyecto más racional, que funcionó mejor que Albedrío. «En nuestro negocio anterior nos tachaban de caros. La carta en Trasteo cambió a un formato de ración, media ración y tapa, lo que genera la percepción de que es más barato al dar más opciones al cliente, así que funcionó mejor —cuenta José Fuentes, que añade—: En Albedrío teníamos veinticuatro y veintiséis años, no teníamos miedo al mercado; pusimos cada uno de los tres socios entre 45.000 y 60.000 euros. En Trasteo, Laura y yo pusimos 60.000 euros cada uno.»

			A finales de 2015 arrancó su tercer proyecto, esta vez en Madrid: KultO, con doble formato de barra y restaurante. «En Madrid, intentamos planificar mucho más, teniendo claro que sería una carta nueva, pero, en parte, con el mismo concepto que Trasteo, aunque sabemos que los clientes son quienes marcan el negocio. Aunque seas fiel a tus principios, debes adaptarlos al comensal», señala José Fuentes.

			Tras tres proyectos, para este emprendedor, «quien no fracasa no aprende y, por lo tanto, no avanza. No hay que tener miedo a cerrar un negocio por mucho que hayas invertido ilusión, dinero y esfuerzo; pero hay que tener las espaldas cubiertas. Seguimos pensando que el mejor estudio de mercado es la experiencia».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			A mediados de octubre de 2012, la página de Albedrío anunció en Facebook el fin de la temporada de este restaurante: «Damos por concluida la temporada 2012 de Albedrío/Trasteo. Volveremos en marzo del año próximo con cambios, sorpresas y energías e ilusiones renovadas para haceros disfrutar con lo que más nos gusta: ¡Cocinar!». Era, en realidad, el adiós de este negocio, puesto en marcha seis años antes por Laura López, José Fuentes y Jaime Mato, y que había estado nominado como Restaurante Revelación en la edición 2012 del congreso Madrid Fusión.

			Y era, aparte del cierre de temporada por la llegada del otoño, el arranque de su nuevo proyecto, Trasteo, que se estrenó en marzo de 2013, lo que, de nuevo, estos emprendedores comunicaron vía Facebook: «Hola, amigos, como algunos ya sabéis, este año no abriremos las puertas del restaurante Albedrío. Nuestro espíritu gastronómico está sufriendo una metamorfosis continua y necesaria, pero no estéis tristes. Mientras la mariposa eclosiona, pondremos toda nuestra energía en la taberna Trasteo, donde seguiremos expresando nuestra filosofía culinaria y haciendo nuestra cocina sin etíckettas».

			Si Albedrío era un restaurante con comedor y limitaciones de espacio, Trasteo es una taberna con barra y mesas altas y bajas, cuya oferta se basa en un listado de recetas, con platos diarios fuera de carta, en varios gramajes (ración, media y tapa) susceptibles de ser compartidos. Más plazas (hasta 80), más espacio y más formas de comer de una manera aún más casual multiplicaron la facturación, con un amplio precio medio de 20 a 40 euros, en un negocio apoyado en un equipo de 14 profesionales y que funciona de abril a octubre.

			A finales de 2015 arrancó su tercer proyecto que, de paso, implicó su expansión a Madrid, su ciudad de origen. Con un tercer socio solo durante los primeros meses, Laura López y José Fuentes lideran este proyecto, mientras mantienen Trasteo abierto en Zahara en primavera y verano. «KultO es un espacio creado por cocineros que disfrutan de lo que hacen, así como de todo lo que engloba la gastronomía. Todo el espacio gira en torno a la cocina, nuestra intención es la de disfrutar de la gran cantidad de horas que estamos allí», definen desde este local, abierto a finales de 2015, en el barrio del Retiro, típico distrito del aperitivo en Madrid, que, en los últimos años, está registrando un rejuvenecimiento similar al de otras zonas de Madrid, como la calle Ponzano.

			Es algo así como la traslación de Albedrío y Trasteo al contexto urbanita de Madrid. De hecho, combina en parte los formatos de negocio defendidos por José Fuentes y Laura López en sus proyectos anteriores. Ubicado en un local de dos plantas en la calle Ibiza, su estructura diferencia dos fórmulas para comer: la planta de abajo materializa la oferta más casual, que suma barra, mesas y taburetes altos (35 plazas), con la cocina abierta a esta zona; y el piso de arriba es el comedor del restaurante (capacidad de 35 personas), con una carta algo más formal. Además, cuenta con otras 50 plazas en la terraza.

			Con un equipo de 16 profesionales y la idea de «rendir “kulto” a la gastronomía en general y, en particular, a la gastronomía de barra, de chiringuito, la cocina fusión, la de autor, la de mercado y las cosas hechas con amor», se puede comer por un tícket medio de 20 a 30 euros en barra de la planta baja y de 40 a 50 euros en la sala del piso de arriba.

			«In cook we trust» es el lema de estos emprendedores que, en sus tres locales, dictan un estilo de cocina común, aunque «sin etíckettas»: cocina andaluza fusionada con notas exóticas derivadas de las influencias llegadas del norte de África. Su otro eslogan: «Seguimos cocinando a nuestro libre albedrío».

		

	


	
		
			DIEGO GALLEGOS

			Sollo y Arara Bistrobar (Fuengirola)

			 

			 

			 

			Este emprendedor suma raíces brasileñas, peruanas y españolas, influencias que refleja en su cocina, que ha dado lugar a un formato monotemático de negocio en el ámbito de la alta cocina. Diego Gallegos (São Paulo, 1985) pasó por diferentes conceptos hosteleros hasta liderar su propio proyecto. «Empecé a trabajar fregando platos en un chiringuito y luego hice de todo en diferentes tipos de locales, desde un asador de pollos hasta una hamburguesería», recuerda el cocinero, que también ha oficiado en espacios reconocidos internacionalmente, como D.O.M. (de Alex Atala, en su ciudad natal), aparte de algunos datos más que redondean su curioso perfil: lleva años viviendo en España, a donde vino para terminar la carrera de Derecho, aunque, finalmente, optó por estudiar cocina; y, además, fue DJ de música techno en locales underground de Madrid.

			Casi recién salido de la escuela en Málaga, comenzó a contemplar la posibilidad de emprender. «Cuando acabé de estudiar en La Cónsula, junté 12.000 euros que había ganado en premios y me lo gasté en viajar y aprender. Me fui a Brasil y Perú, pero se me acabó el dinero y tenía que regresar. Volví y empecé a trabajar en un negocio de un tío de mi mujer en un pueblo de 800 habitantes en Granada», recuerda.

			Allí fue donde arrancó su primer contacto con el producto que después ha dado sentido a su trayectoria como cocinero y al modelo de negocio de su restaurante. «En Granada, cuando vi el esturión, me acordé de los pescados grandes de Brasil, del Amazonas, con los que había trabajado cuando estuve en D.O.M. Me gustó. Empecé a “dar el rollo” y acabé trabajando en el departamento de I+D de Caviar Riofrío. Me sirvió como banco de pruebas con el esturión», recuerda.

			En paralelo, no obstante, Diego Gallegos continuaba trabajando por cuenta ajena, hasta que optó por abrir su propio restaurante. «Mientras, trabajaba como jefe de cocina en un grupo de Málaga con cuatro restaurantes; pero no me gustaba. Decidí montar mi negocio con un crédito ICO de 18.000 euros y unos ahorros de 3.000 euros. Mi mujer era administrativa y había trabajado como camarera, así que alquilamos un local en Benalmádena. En noviembre de 2013, abrimos», cuenta. Así, nació Sollo (nombre con el que el esturión era conocido en el Siglo de Oro), en su primera sede, en esta localidad de Málaga. «Teníamos que abrir sin miedo. El primer día vinieron todos los conocidos; luego, fue complicado atraer clientes», recuerda.

			Sin embargo, el cocinero decidió que la superespecialización en torno al esturión y el caviar era la línea que debía seguir su cocina. «Me fui especializando en el esturión. Preparé un menú solo con esturión, con la visión de la matanza típica andaluza aplicada al esturión. Si ya venía poca gente, con aquel menú, quizás, iba a venir menos.» Pero esa apuesta, que derivó en que Diego Gallegos comenzara a ser conocido como Chef del Caviar, generó su diferenciación en el mercado y su visibilidad sectorial. Así, cuenta que su aparición en medios de comunicación «fue llenando las mesas y surgió la oportunidad de abrir en Reserva del Higuerón». El hotel de la línea Double Tree, del grupo Hilton, le propuso llevar Sollo de Benalmádena a su resort de Fuengirola. «Me dijeron que les presentara una propuesta y escribí mi “carta a los Reyes Magos”. Cuando aceptaron, no podía creérmelo. Ahí está la prueba de que todo el mundo tiene las mismas oportunidades. Solo hay que trabajar y jugar las cartas. Claro que existe la suerte, pero tienes que estar preparado para cogerla —considera el cocinero, que firmó el contrato con Reserva del Higuerón—. A la semana me dieron el premio Cocinero Revelación en Madrid Fusión 2015.» A finales de ese año, la nueva sede de Sollo consiguió una estrella Michelin. «Yo soy cocinero y me dedico a cocinar. “Ser” empresario es algo de lo que me ocupo sobre la marcha», reconoce.

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			El 22 marzo de 2015, Diego Gallegos cerró la sede de Sollo en Benalmádena y, el 23 marzo, abrió el restaurante en el Hotel Double Tree by Hilton Reserva del Higuerón, en Fuengirola. En noviembre de ese año, el espacio del chef obtuvo una estrella Michelin en su nueva ubicación. El cocinero gestiona en primera persona este negocio, que primero nació como un proyecto personal y después evolucionó a un restaurante basado en una alianza con un hotel.

			En cualquier caso, en sus dos etapas, Sollo representa una monografía sobre la cocina fluvial en torno a este pez prehistórico (y sus huevas, el caviar), criado en piscifactorías ecológicas, tras años de estudio e investigación desarrollados por Diego Gallegos en torno a este pez inicialmente y, con el tiempo, sobre otras especies de río (en parte, a través de su colaboración con empresas como Caviar Riofrío y Huertolazo).

			Con 14 plazas y un equipo de nueve profesionales, Sollo funciona sin carta y con un único menú degustación (con un precio de 100 euros en 2017), junto con varias opciones de iniciar la experiencia con caviar. «He reinventado sabores de la cocina tradicional andaluza introduciendo peces de río en lugar del cerdo, y el caviar como producto estrella, a partir de un trabajo intensivo en la recuperación del esturión andaluz», argumenta.

			Para idear cada menú de temporada, el conocido como Chef del Caviar trabaja meses antes para desarrollar la creatividad de los platos en torno al esturión. «El público visita Sollo con unas expectativas. Para evitar defraudarlo, es necesario trabajar con mucha antelación.»

			Bajo la marca Sollo, aparte del espacio de alta cocina en Reserva del Higuerón, coexisten otras líneas de actividad. Una es Sollo Lab, concebido como un «laboratorio gastronómico sostenible» en el que se sirven «menús tematizados», disponibles el último viernes de cada mes a mediodía e integrados por tres platos y un postre. Con el lab convive Sollo Taller I+D, que ofrece cursos un sábado al mes, de forma que los asistentes pueden visitar su huerto ecológico, su sistema acuapónico (con la producción sostenible de vegetales y peces usados en su cocina), el restaurante y el laboratorio gastronómico. Por último, cuenta con la línea Solloexperience Eventos, con opción de acoger hasta trescientas personas.

			Más allá de Sollo, la alianza entre Reserva del Higuerón Resort y Diego Gallegos ha dado lugar a un concepto casual: Arara Bistrobar, con una oferta de cocina viajera basada en la fusión de influencias brasileña, peruana, andaluza y oriental. Situado dentro del hotel, en un espacio para 110 comensales (60 en sala y 50 en terraza), este formato se basa en una carta, con tícket medio de 20 a 30 euros, en donde el chef se apoya en un equipo de 16 personas. 

			Por otra parte, durante más de un año y al margen del hotel, el chef diseñó y gestionó Arequipa, barra informal de bocados latinos en el Mercado de la Merced (Málaga). «Me apunto a un bombardeo. No puedes estar esperando a que toquen a tu puerta; tienes que moverte tú —dice el cocinero, que ha plasmado su trabajo en varios documentales—. Somos lo que comemos y valoramos lo que comemos. Hay que demostrar que gastronomía y sostenibilidad no están reñidos», defiende Diego Gallegos, que se autodefine como «cocinero, investigador y recreador gastronómico; brasileño de nacimiento y malagueño de adopción».

		

	


	
		
			ANXO GARCÍA

			Grupo Amicalia/Alabaster, 

			Ánima y Arallo (Madrid) y 

			Alborada y Arallo (A Coruña)

			 

			 

			 

			Es la cara visible de Amicalia, grupo gallego familiar fundado con su padre, Jesús García, en 2006. Anxo García (A Coruña, 1983) resume su caso al frente de este conglomerado hostelero, que suma negocios en Galicia y Madrid. «No soy cocinero; soy más empresario y, además, nos gusta mucho comer», se define.

			Con experiencia en negocios de consultoría internacional (principalmente, en Brasil y México) y algún antecedente hostelero, la familia García decidió crear un restaurante de alta cocina gallega en A Coruña basado en un producto espectacular. Así arrancó Alborada en 2006. Pasados ocho años, la empresa desembarcó en Madrid, donde realizó varias aperturas. Anxo García resume la estrategia de expansión del Grupo Amicalia: «Empezamos en A Coruña con Alborada. En 2009-2010, abrimos un restaurante en el puerto deportivo de la ciudad, que cerramos en 2014. En Madrid, conocíamos a Óscar Marcos de la época en la que estaba en Piñera y Lúa; nos llamó porque se iba de Lúa y nos comentó si hacíamos algo en Madrid. Pusimos en marcha Alabaster, que nos abrió los ojos a un mercado que era ajeno para nosotros», recuerda este empresario.

			Así, apunta la llegada a Madrid como el punto de inflexión en la estrategia e, incluso, la concepción como grupo de la firma gallega. «A raíz de la apertura de Alabaster, empezamos a ver la hostelería como negocio y fuimos creciendo. En 2016, abrimos Arallo, una barra en la plaza de María Pita, en A Coruña; y, en el mismo año, arrancamos Ánima, un concepto más clásico, en Madrid», ciudad en la que Amicalia abrió una sede de Arallo en mayo de 2017, «apertura que, para nosotros, es un punto de inflexión».

			El hostelero hace balance del plan de aperturas de un grupo llegado de Galicia a la capital. «En nuestro caso, la zona de confort está en Madrid. Necesitamos que haya masa crítica y clientes para funcionar y crecer. Y eso nos ocurre aquí, más que en Galicia. Hay un público muy agradecido, en Madrid. En cuanto a la relación calidad-precio, un restaurante de 60 o 70 euros en A Coruña es muy caro; en Madrid, 60 euros puede ser no excesivamente caro.»

			En cuanto a su rol como socio y gestor del Grupo Amicalia, Anxo García define así su sistema de trabajo: «Mi trabajo es muy analítico. No hay nada escrito. Me encanta analizar por qué funciona algo aquí y no en A Coruña, y al revés. Me encantaría tener tiempo para definir un proyecto; siempre vas con el agua al cuello en dinero y tiempo».

			Este emprendedor insiste en el equipo como elemento clave en la gestión de un grupo hostelero. «En Madrid tuvimos la suerte de dar con un gran profesional [Óscar Marcos], que trajo a otro, que es Fran Ramírez. Tenerlos a ellos ha sido clave. Además, tengo a Iván Domínguez como director gastronómico del grupo [desde 2014], que es un bestia y un camaleón que es capaz de todo», explica. «Soy un poco enredador; me gusta implicar al equipo. Siempre necesitamos tener la persona para llevar a cabo cada unidad de negocio; esa persona tiene que ser la clave. Nuestros restaurantes funcionan porque tenemos la suerte de contar con un equipo muy bueno, pero, al final, los restaurantes dependen de personas y la calidad de esas personas es lo que recibe el cliente.»

			En cuanto a posibles planes de crecimiento, afirma: «Estamos siempre buscando locales. Muchas aperturas son sobre locales que ya eran de hostelería; es decir, en realidad, no hay tantas, sino que se renueva la oferta. La localización siempre es importante», insiste el empresario gallego.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Primero fue Alborada, en A Coruña, ciudad de nacimiento del Grupo Amicalia y en donde, después, arrancó Arallo. Entre el espacio de alta cocina y el formato de tasca casual globalizada, arrancó Alabaster en Madrid, donde después arrancaron Ánima y una sede de Arallo. La suma de todos estos locales, con la “A” como marca común, es el grupo hostelero gallego Amicalia. Como eje común, todos los conceptos del Grupo Amicalia son el resultado del trabajo desarrollado entre Anxo García e Iván Domínguez.

			Abierto en julio de 2006 en el Paseo Marítimo de A Coruña, Alborada es, además de su primer proyecto, su espacio de alta cocina (que cuenta con una estrella Michelin desde noviembre de 2011) y una especie de casa madre del Grupo Amicalia. Con siete mesas y 20 plazas, este espacio que se apoya en ocho empleados funciona con dos menús degustación (55 y 80 euros, en 2017) y carta bajo una propuesta de cocina atlántica firmada por Iván Domínguez.

			En febrero de 2014, el grupo gallego se estrenó en Madrid con Alabaster, proyecto en el que la familiar García se asoció con dos profesionales que gestionan este espacio y lideran su sala y un equipo de 20 empleados: Óscar Marcos y Fran Ramírez. En pocos meses desde su apertura, se convirtió en una mesa de negocios ya asumida entre la clientela empresarial de la capital, en una de cuyas ubicaciones empresariales y financieras clave se encuentra situado (a un paso de la Bolsa de Madrid y El Retiro). Su comedor cuenta con 18 mesas para 70 comensales. Con un equipo de 21 empleados, rige una fórmula de carta (de 50 a 65 euros), con una cocina de raíz atlántica que trata de «aunar tradición y vanguardia» con la idea de «trasladar en parte a la capital la filosofía y el estilo de cocina de Alborada». Además, dispone de una barra, situada en su entrada y que funciona con una carta de corte informal (tícket de 35 a 50 euros).

			En agosto de 2016, el Grupo Amicalia lanzó en A Coruña Arallo, un formato casual basado en «una cocina de raíces gallegas, centrada en el producto con influencia internacional», con tícket de 25 a 30 euros. Situado en la céntrica plaza de María Pita, en un local de look industrial, esta taberna es una barra de 26 plazas que opera con un equipo de seis profesionales.

			Y Madrid continuó después siendo objetivo estratégico de crecimiento para la empresa hostelera gallega. Abierto en el otoño de 2016, en el local ocupado antes por el desaparecido Aldaba, Ánima implica una apuesta por una cocina clásica en recetas y presentaciones. Con tícket medio de 55 a 75 euros, capacidad para 45 comensales en 13 mesas y un equipo de 12 profesionales, su propuesta aspira a «revivir la esencia de la cocina clásica con base atlántica».

			En mayo de 2017, el Grupo Amicalia insistió en su apuesta por Madrid con la apertura de una sede de Arallo en el barrio de Chueca: 300 metros, con 70 plazas entre barra y 12 mesas, equipo de 18 empleados y tícket medio de 35 euros. En el otoño de ese año, trabajaban en la apertura en el primer trimestre de 2018 de un multiconcepto en Palma de Mallorca, que sumará una sede de Arallo, un restaurante japonés con Andrés Médici al frente y una terraza.

		

	


	
		
			DANI GARCÍA

			Dani García Restaurante, BiBo y 

			Lobito de Mar (Marbella)/BiBo (Madrid)

			 

			 

			 

			Está posicionado como uno de los cocineros clave de la gastronomía andaluza de vanguardia, pero, además, representa a la perfección el perfil de cocinero-emprendedor que ha cosechado éxitos y ha superado proyectos fallidos. Tras formarse en espacios como la casa madre de Martín Berasategui en Lasarte (Guipúzcoa) y desarrollar su carrera profesional entre Ronda (en Tragabuches obtuvo su primera estrella Michelin con 24 años) y Marbella (consiguió la doble distinción en Calima, en el Hotel Meliá Don Pepe, donde pasó de asesor a inquilino), Dani García (Marbella, 1975) inició su etapa actual en abril de 2014. Entonces se mudó al hotel de lujo Puente Romano Beach Resort & Spa (Marbella), donde abrió su espacio de alta cocina (como inquilino), Dani García Restaurante, y su bistró casual, BiBo, a través de su alianza con los hermanos Laura y Javier Gutiérrez, socios del cocinero andaluz en el Grupo Dani García y que son su apoyo en la gestión operativa, logística y financiera.

			En el verano de 2016, este grupo empresarial (que también tiene negocio de catering) inició un plan de crecimiento con la apertura en Madrid de una sede de BiBo. Con este concepto el chef no descarta crecer, con posibles proyectos en localizaciones como Dubái y, según reconoce, «ojalá, algún día, Nueva York». Además, en julio de 2017, estrenó un nuevo concepto: Lobito de Mar.

			Dani García lanza un consejo a potenciales emprendedores: «Creer en uno mismo, en tu proyecto, y tener fe en él. Cuando te va bien, hay que abstraerse de todo y pisar la realidad. Y cuando te salen mal las cosas, hay que pensar en llegar a tu objetivo lo antes posible, levantarte y seguir teniendo fe». Su experiencia puede servir como posible punto de referencia: «He pasado por todo. Hay que soñar, caerse, levantarse, mirar hacia delante; reflexionar el porqué y guardarlo con llave; eso es experiencia y debe tenerse en cuenta para la próxima vez».

			Por su camino empresarial, también ha habido proyectos que no han funcionado o que han pasado dificultades. «Hubo un momento en el que, en el mundo de la alta cocina, empezaron a aparecer inversores que ofrecían dinero y proyectos. Un grupo grande vino a ofrecerme abrir un bar de tapas en Málaga, Lamoraga; luego, vino otro grupo y quería hacerlo en Puerto Banús y muchos en el mundo. Me di cuenta de que no me gustaba la idea, porque se hacían aperturas sin sentido y vendí la marca. Empecé a aprender cómo no se deben hacer las cosas. Fue la peor época de mi vida. Al mismo tiempo, el hotel en el que estaba Calima decidió que no quería seguir con el restaurante allí justo cuando me habían dado la segunda estrella; así me alquiló el espacio. Decidí acatar la decisión con unas condiciones leoninas. El restaurante era rentable los meses en los que estaba abierto, pero no en los que cerraba», recuerda. «Decidí moverme al Hotel Puente Romano [en abril de 2014] y me cambió la vida. Puente Romano me daba mucho valor añadido y, por lo tanto, el alquiler se minimizó en una séptima parte y la clientela que antes conseguía en dos meses me llegaba en un día. Conseguimos hacer un restaurante muy rentable, mientras BiBo funcionó muy bien.»

			Entre los proyectos fallidos, sobre los que Dani García habla abiertamente y detalla, está el cierre de Manzanilla, su restaurante en Nueva York, por decisión de sus socios. Fue en febrero de 2014, justo un año después de su apertura. «Nos fuimos a Nueva York teniendo una participación de un 5 o de un 6 % y en un proyecto con 30 socios, entre los que apenas pintaba nada mi nombre. A todo el mundo le encanta criticar el fracaso ajeno, pero el único español que ha intentado hacer un restaurante en Nueva York soy yo. Y, ahora, puedo decirlo: volveremos a Nueva York con nuestro propio proyecto», apunta.

			Dani García aporta su análisis sobre la evolución reciente de los chefs que, a la vez, deben asumir un papel como gestor. «El cocinero de alta cocina es una nueva especie, una nueva profesión en la que el hecho de tener éxito profesional no quiere decir que vaya a tener éxito empresarial. Primero hemos sido soñadores; lo único que nos importaba era cocinar, hacer cosas diferentes y cambiar el mundo. Eso, a nosotros, nos ha costado dinero. Es lo más admirable de este tipo de profesión. La idea de que la alta cocina no es rentable es mentira; nosotros hemos querido hacerla no rentable. Cada uno se tiene que ir moviendo hasta encontrar su sitio. He conseguido hacer rentable la alta cocina, que era algo que parecía un mito, cuando la única diferencia es la inversión. Ahora necesito una hora y media al día para hacer rentable el restaurante; antes, un mes. El equilibrio es tener la calidad gastronómica y que el negocio vaya bien.»

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Abierto en abril de 2014, Dani García Restaurante es su casa madre y un espacio de alta cocina donde, apenas siete meses después de su mudanza, logró la reválida de su doble estrella Michelin (que ya lucía en su establecimiento anterior, Calima). Situado en la plaza gastronómica que concentra la mayor parte de los restaurantes de Puente Romano Beach & Resort, funciona con carta (de 70 a 130 euros) y menú degustación (con un precio de 185 euros, en 2017), con la idea de ofrecer más opciones y ser más flexibles frente al comensal. Además, a mediodía y de martes a viernes, despacha el menú Prisma (como un trozo de la carta, a un precio de 65 euros, en 2017). Este formato, la apertura once meses al año (Calima cerraba casi seis), su ubicación en este hotel de lujo y una renovada gestión con sus socios en un grupo empresarial, multiplicaron las reservas hasta alcanzar unos 13.000 clientes en su primer año de funcionamiento, en un espacio con 100 plazas (más 24 en el reservado), apoyado en un equipo de 35 profesionales.

			«A la hora de hacer rentable un concepto, hay mil millones de circunstancias que pueden influir. Yo hago lo mismo que hace unos años en otra localización y gano mucho dinero. Con el mismo esfuerzo y trabajo, antes perdía dinero y ahora no. Estamos a 800 metros de donde estábamos antes, pero facturamos tres o cuatro veces más que antes. Eso retrata bien la alta cocina —apunta el cocinero andaluz, que considera—: Es tan complejo un restaurante de alta cocina como un chiringuito, que implica un trabajo diario brutal para que sea rentable todos los días. La felicidad está en hacer lo que haces, pero ganando dinero; no viviendo en un alambre del que puedes caer cualquier día.»

			Esta propuesta de alta cocina convive dentro de Puente Romano con BiBo, concepto de bistró abierto también en la primavera de 2014, justo al lado de Dani García Restaurante. Autodefinido como andalusian brasserie, este formato de horario non stop suma muchas formas diferentes de comer: tapas, steak house, raw bar & oyster bar, coctelería, ensaladas, brioches y pizza. El resultado es una extensa carta y un amplio tícket medio de 45 euros, que funciona en un espacio de 110 plazas, con un equipo de 40 personas. 

			En agosto de 2016, BiBo fue el concepto elegido por el Grupo Dani García para crecer, salir por primera vez fuera de Marbella e instalarse en Madrid. En una superficie de 800 m2, 170 plazas y un equipo de más de 60 profesionales entre cocina y sala, BiBo Madrid es capaz de atender a una capacidad de hasta 500 clientes al día (la sede marbellí llega a 400 comensales diarios). Rige una carta prácticamente idéntica a la de Marbella, con tícket medio de 45 euros por comensal.

			En julio de 2017, arrancó en Marbella el cuarto local de Dani García, Lobito de Mar, un espacio de 800 metros cuadrados con 200 plazas (entre barra y mesas en la sala), con un equipo de más de 50 profesionales y bajo un tícket medio de 20 a 35 euros en la barra y de 45 a 90 euros en el comedor. Se trata de un bar de pescados, mariscos, arroces y espetos, en el local del antiguo restaurante El Portalón, enfrente de Marbella Club Hotel. «Si me dedicara solo a la alta cocina, me aburriría. Mi profesión es hacer feliz a la gente y vender felicidad, sea con alta cocina, una hamburguesa [en 2015, diseñó de una hamburguesa para McDonald’s] o unos boquerones», admite el chef.

			Además, su grupo cuenta con un negocio propio de catering y eventos. En 2017, Dani García estrenó su Atelier en Marbella como un espacio que suma oficinas, taller creativo y un comedor-cocina privados («La creatividad o el I+D parecen gratis, pero son costosos y deben ser rentables», señala).

			Así, el Grupo Dani García suma cuatro restaurantes (aparte del catering) y más de 200 empleados entre Madrid y Marbella. Con un control vía app móvil en tiempo real de los gastos e ingresos derivados de cada mesa de sus restaurantes (que le permite tener información instantánea sobre su negocio), el chef admite que «hoy hacemos las cosas de otra manera; tenemos la información y el aprendizaje de lo ocurrido en quince años y el convencimiento de que la alta cocina sí puede y debe ser rentable. Me planteo si era necesario pasar por todo lo que he pasado para conseguir esto. No puedes tener miedo al fracaso; el problema es que vivimos en un país en el que el fracaso está mal visto y se castiga», opina. 

			Por otra parte, la sede de alta cocina de Puente Romano ha sido escenario en los últimos años de A Cuatro Manos, un proyecto lanzado por Dani García que, en sus cuatro ediciones, ha oficiado con colegas españoles e internacionales, incluidos los homenajes a Ferran Adrià, Joël Robuchon y Nobu (vecino del chef en la plaza gastronómica del hotel desde el verano de 2017).

		

	


	
		
			JOSÉ CARLOS GARCÍA

			José Carlos García (Málaga)

			 

			 

			 

			Es segunda generación de una saga hostelera que emprendió gracias a un golpe de suerte. «Mi padre montó una churrería con el dinero que le tocó en una quiniela. Con el tiempo se convirtió en un restaurante de alta cocina con mantel de plástico», recuerda José Carlos García (Málaga, 1972). Esta rápida síntesis refleja una historia que arranca en un pequeño negocio familiar y que evoluciona a Café de París, una referencia en la gastronomía malagueña. «Soy de los que creen que crecer y construir un futuro de éxitos es inalcanzable si no te basas en tus orígenes. Al menos, esa es mi experiencia», sostiene el cocinero.

			La trayectoria emprendedora de su padre, José García Cortés (acompañado de su mujer, Encarna Ortiz), arrancó cuando alquiló el Café Bar Garrido, en El Rincón de La Victoria, en Málaga, que fue reconvertido en churrería, pero, en sus siete mesas, empezó a despachar platos de alta cocina, como el Solomillo Café de París. En 1979, abre el Café de París delante del Café Bar Garrido. En 1982 abre otra sede en el barrio de La Malagueta. Las dos sedes coexisten hasta la actualidad, pero con dos formatos diferentes.

			A finales de la década de 1990 comienza a plantearse el relevo generacional. Tras formarse en la Escuela de Hostelería de La Cónsula junto a grandes chefs como Joan Roca y Martín Berasategui, José Carlos García se incorporó a la casa paterna en 1997 y, en 2001, asumió la jefatura de cocina. Un año después llega la estrella a este negocio, en el que se comienza a aspirar a actualizar la gastronomía andaluza. «En 2008 empecé a trabajar en un proyecto imposible. Si daba el salto de mi vida, era para hacerlo mejor que ahora. Fue el inicio del paso de Café de París a José Carlos García Restaurante», señala. Su vocación como cocinero y emprendedor derivó, en noviembre de 2011, en el paso de José Carlos como chef principal a un proyecto nuevo y personal: el restaurante que lleva su nombre al Muelle Uno, en el Puerto de Málaga.

			«Cuando surge el proyecto nace de una forma, porque el papel lo aguanta todo; pero, después, durante su andadura, te das cuenta de sus carencias, de las necesidades vitales que tienes, y empiezas a adaptarlo y modelarlo. Nunca es lo que sueñas, pero al final consigues el resultado más óptimo y el que deseas», sostiene José Carlos García.

			Mientras el Café de París sigue funcionando como un negocio de sus padres, el cocinero es dueño y gestor de su espacio de alta cocina como un proyecto propio. «Ahora tengo el restaurante que he soñado durante toda mi vida en Muelle Uno, con un socio que es el banco. Me siento muy orgulloso porque hemos conseguido hacerlo sin salpicar el patrimonio de mis padres. Me he metido en un proyecto de dos millones de euros, en un negocio en el que mis padres no están. No soy nadie para poner en riesgo el trabajo de años de un negocio familiar. Casi todo se puede conseguir trabajando, siendo constante e insistiendo», argumenta el chef.

			Como complemento de su espacio de alta cocina, cuenta con un negocio de eventos, en el espacio 120 PAX, situado al lado de José Carlos García Restaurante. «El proyecto se basa en un concepto de restaurante gastronómico; sabíamos, por nuestras vivencias en primera persona, que no es un concepto de alto rendimiento, no es un negocio real, es una forma de vida.» Con la idea de garantizar su rentabilidad, desdobló el espacio Muelle Uno en dos partes y dos negocios: el gastronómico y 120 PAX, en donde presta servicio a grupos en congresos, eventos y bodas. «Es el motor del negocio para alcanzar la rentabilidad total», argumenta el chef.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Un espacio de 1.000 m2 es, desde el otoño de 2011, la sede de un espacio gastronómico de alta cocina que lleva el nombre de su propietario, José Carlos García, que apostó por un moderno espacio ubicado en el Muelle Uno del Puerto de Málaga.

			Sin socios, gestiona un establecimiento que suma dos espacios conectados por la cocina abierta al exterior: 120 PAX, para eventos, y su restaurante de alta cocina. Este último ocupa la Sala Cañizo, con seis mesas «basado en la intimidad y el relax del comensal» y apoyado en un equipo de 15 profesionales fijos (que alcanza los 30 en determinadas fechas del año), liderado por su mujer, Lourdes Luque, que también se encarga de la gestión administrativa, financiera y comercial. El restaurante funciona con varios menús degustación (140 y 72,50 euros, con precios de 2017) y con carta (de 65 a 100 euros).

			«Necesitaba sentirme cómodo, que el restaurante reflejara mi forma de ser y mi forma de tratar a la gente», explica. Un gran jardín vertical funciona como huerto ecológico en un espacio con comedor de seis mesas, cocina a la vista y un gran cubo de cristal que da la bienvenida al cliente, «que tiene el primer contacto conmigo y con mi equipo. Y, a partir de ahí, comienza un teatro en el que siempre queremos estar a la altura en el servicio». En el exterior, funciona la terraza Deviú, situada a unos metros del restaurante, que atiende al público de paso por el muelle, sin oferta para comer y, sobre todo, centrada en cócteles.

			En el traslado, el espacio gastronómico, que en principio mantuvo el antiguo nombre Café de París del negocio familiar (antes de asumir el nombre del chef), perdió la estrella, que recuperó en un año. «Abrimos el 28 de noviembre de 2011; tres o cuatro días antes de abrir nuestro ilusionante proyecto, Michelin nos quita la estrella en el Café de París por mudanza. Durante un año, no existimos; estamos desaparecidos del mapa. Cuando no contábamos con ella, en noviembre de 2012, nos dieron la estrella justo al año de abrir. Cambió todo. Estar en Michelin es importante para nuestro negocio, ganas credibilidad», opina José Carlos García.

			Su otro espacio en Muelle Uno es 120 PAX, su negocio de eventos con capacidad para entre 120 y 150 personas. «Cuando hay un evento para más de 100 personas, tenemos que lograr la misma calidad, la misma cocina que cuando hacemos un menú para 16 personas de más de 20 platos. Aunque los menús de eventos son más directos, son trajes a medida, nunca puede bajar la calidad del producto y del servicio, ni las intenciones con las que hacemos la cocina. Cuarenta años de compromiso nos avalan», sostiene el cocinero.

		

	


	
		
			RODRIGO GARCÍA FONSECA, JOHN HUSBY Y LORENA MAURIA

			Chuka Ramen Bar (Madrid)

			 

			 

			 

			Rodrigo García Fonseca y John Husby coincidieron trabajando en Kitchen Club, escuela de cocina de Madrid. Tenían ganas de emprender y decidieron ensayarse a sí mismos con Puntapié, concepto gastronómico itinerante con el que organizaban cenas en diferentes localizaciones de Madrid. Ensayo o no de un proyecto más grande, Puntapié fue el primer paso de la alianza entre Rodrigo García Fonseca (San Sebastián, 1979) y John Husby (Nueva York, 1980), quienes, con una tercera socia, Lorena Mauria (California, 1977), arrancaron Chuka Ramen Bar en noviembre de 2014. «No teníamos dinero para abrir un local; por eso montamos aquel pop-up, una idea que surgió cenando en Sacha», cuenta Fonseca.

			Entre los platos de aquellas cenas itinerantes en Madrid, hubo un ramen. Esa receta asiática de sopa era la obsesión de John Husby, quien, en 2011, se había mudado a Nueva York, su ciudad de origen, con la idea inicial de montar un local de pollo frito (dice que todavía es su asignatura pendiente). «A la vez, empecé a trabajar en Momofuku, desde donde fui testigo de la explosión de esta receta en la ciudad —recuerda—. Después, viajé a Japón, donde estuve viendo locales de ramen [se calcula que hay unos 80.000 en el país]. Era un concepto que tenía en mi cabeza desde hace tiempo», reconoce el cocinero estadounidense. 

			El chef autodidacta Rodrigo García Fonseca se había dedicado a «la gestión y los números en el mundo empresarial» hasta que decidió convertir el hobby de la cocina en un trabajo; y John Husby había oficiado en varios restaurantes de Estados Unidos. Su alianza dio como resultado Chuka, que marcó un hito en Madrid al abrir el primer ramen bar de la ciudad, basado en una receta china reconvertida al lenguaje japonés transformada en formato moderno de negocio, al viajar de Asia a Estados Unidos. Así, si en 2011 David Chang oficializó la tendencia en Nueva York desde Momofuku, con 40 sillas y diez turnos cada tarde-noche, Chuka implantó ese modelo en el centro de Madrid. «Como Chang, cada vez ha habido más chefs que han decidido aplicar técnicas gastronómicas a una comida callejera. Por eso, el ramen pasó de ser una sopa instantánea casi de sobre a un concepto de alta cocina», valora John Husby, que había trabajado en Momofuku.

			Un ramen bar era un concepto desconocido en Madrid, pero, además, el trío emprendedor le otorgó un toque innovador y de cocina fusión, mientras su cocinaba superaba el formato que, en teoría, les había servido para conceptualizar el negocio y evolucionaba hacia una oferta de platos contemporáneos y asequibles, bajo un modelo casual de establecimiento. Y las mesas se llenaron. «Está yendo todo muy rápido; no entendemos el éxito de Chuka [abierto hace justo un año]; pero sí entendemos que tienes que estar siempre presente. El foodie llega hoy, te abraza y te ensalza; pero mañana cambia de sitio. El éxito en Madrid es un gota a gota», razonaba Rodrigo García Fonseca en noviembre de 2015.

			Chuka creció en horario y propuesta, y, sin abandonar el ramen, ya supera este formato. «Para emprender y para crecer, hace falta equipo. Me fío mucho de la gente que sabe mucho más que yo. Nos apoyamos mucho en gente de nuestro entorno, dentro del sector gastronómico. Solos no somos nadie. Buscamos sinergias con empresas y profesionales que nos pueden ayudar para exprimir al máximo lo que somos capaces de hacer», sostienen Rodrigo García Fonseca y John Husby. 

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Su primer ensayo emprendedor fue Puntapié, formato de cocina pop-up que funcionó durante 2015 y que Rodrigo García Fonseca y John Husby definían así en su página de Facebook: «Experiencias Gastronómicas Itinerantes. Concepto gastronómico en el que damos rienda suelta a nuestra creatividad en la cocina por John Husby & Rodattweeter [nombre en redes sociales de Rodrigo García Fonseca]». O, lo que es lo mismo: «Cenas efímeras en espacios no fijos». Este supper club de carácter itinerante les permitió trabajar juntos por primera vez, quizá probando un potencial proyecto conjunto con sede fija. Pero era solo un precedente.

			Chuka Ramen Bar, concepto arrancado en noviembre de 2014, era el resultado de la alianza de Rodrigo García Fonseca y John Husby con una tercera socia: Lorena Mauria. Por la existencia de una tercera emprendedora en el proyecto y porque la cocina de Chuka no era la de Puntapié, a finales de octubre la cuenta en Twitter del nuevo ramen bar publicaba una aclaración: «Queremos informar de que Chuka Ramen Bar no es un producto “by Puntapié”, sino que tiene más personas detrás y un fin totalmente diferente».

			Con un equipo inicial de cuatro personas (en 2017, diez), Chuka Ramen Bar abría en un local de 70 m2 (con una cocina semivista de 9 m), ocupado en el pasado por el restaurante japonés Aki y vecino de la mítica taberna La Venencia, en la calle Echegaray, en el movido barrio de Las Letras de Madrid. Con barra, mesas altas y bajas, una capacidad para 38 clientes, bajo un formato casual conceptualizado como ramen bar, formato inédito en Madrid y extendido en ciudades como Nueva York, comenzó a llenarse a diario en apenas unos meses.

			Con Rodrigo García Fonseca y John Husby en la cocina y Lorena Mauria al frente de la sala (entre los tres se comunican en inglés, idioma de los dos segundos), los clientes llegaban y se sentaban, hasta que tuvieron que comenzar a hacer cola y la demanda resultó ingestionable. «Tuvimos que comenzar a aceptar reservas, algo que no teníamos previsto», cuenta Rodrigo García Fonseca. Además, ampliaron horario: de abrir de martes a jueves por la noche y solo el viernes y sábado a mediodía, pasaron a funcionar todos los mediodías (salvo domingo y lunes, sus días de cierre).

			Un listado de platos como carta, con el ramen (versión de la sopa de fideos china adaptada a los gustos japoneses) como protagonista, permite comer de manera informal por un tícket medio de 25 a 40 euros. ¿Chuka? ¿Ramen? Conceptos apenas conocidos hasta entonces por la clientela madrileña comenzaron a manejarse con soltura en el mercado. «Chuka es la versión japonesa de la gastronomía china. Evolucionó rápidamente en el último siglo, cuando emigrantes chinos se integraron en la cultura japonesa. La cocina chuka refleja esa fusión en platos emblemáticos como el ramen y varias formas de dim sum. Lo nuestro es una versión de la cocina chuka.» Además ofrecen bao buns (pan taiwanés al vapor con diferentes rellenos) y gyozas (dumpling o empanadilla finalizada a la plancha) y, para beber, cócteles, cervezas y algunos vinos por copas.

			Mientras, Chuka generó otra versión: un foodtruck que aparcaron en varias ediciones de MadrEAT, evento mensual de comida callejera en Madrid. Además, pasado un tiempo, algo quedó claro: llamar ramen bar a Chuka era una tapadera. Es decir, en el formato aparentemente superespecializado en ramen, aunque la sopa asiática siga siendo el eje de parte de la oferta y reclamo para la clientela, Rodrigo García Fonseca y John Husby fueron incorporando platos basados en productos de temporada y en técnicas modernas, que hacían atisbar otro formato de negocio, quizás, bistronómico. Y, de hecho, daban pistas. Primero, participaron en Culinary Action! Madrid 2015, momento en el que Rodrigo García Fonseca y John Husby estaban cumpliendo el primer año de Chuka. «¿Lo próximo? Seguir aprendiendo y abrir otro local», vaticinaron. 

			Y, segundo, cuando en febrero de 2017, el trío de emprendedores al frente de Chuka recibió al chef Félix Clerc y su equipo, dueños de Symbiose, espacio de Burdeos, que fue elegido el Mejor Bar de Autor de 2017, por la guía Le Fooding. En un intercambio organizado en febrero de 2017 por la firma de delantales Jook Company, los franceses oficiaron una noche en Chuka, cuyo equipo devolvió la visita en Symbiose a las dos semanas. En ambos casos, y para solo 30 clientes, se sirvió un menú de ocho platos (75 euros, con cócteles y vinos incluidos), con creaciones firmadas por los chefs de dos formatos casual. Fue el ensayo definitivo de la capacidad del equipo de Chuka para despachar un formato bistronómico de platos contemporáneos, más allá de su ramen bar.

			En 2017, estos emprendedores barajaban opciones para el crecimiento de Chuka. «Seguirá funcionando como ramen bar; sigue yendo como un tiro. Nuestra idea es crecer», señalaban.

		

	


	
		
			AMAIA GARCÍA DE ALBIZU Y EDORTA LAMO

			A Fuego Negro (San Sebastián)

			 

			 

			 

			En la edición 2010 de San Sebastián Gastronomika, Ferran Adrià se reunió con los medios de comunicación después de su ponencia en el escenario del congreso gastronómico. El cierre de elBulli ya estaba anunciado para el 30 de julio de 2011 y tocaba realizar un análisis del mercado gastronómico, incluido el negocio de los pintxos, dada su estancia en una de las capitales clave de este formato de negocio. Adrià reflexionaba cuando puso como ejemplo a A Fuego Negro como formato de negocio en torno a una nueva visión del pintxo vasco revisada bajo una óptica moderna.

			Era el reconocimiento a una probada realidad: si alguien se había parado a conceptualizar esa forma de comer con ojos contemporáneos, esos habían sido los hermanos Edorta Lamo (Santa Cruz de Campezo-Kanpezu, Álava, 1979) y Amaia García de Albizu (Santa Cruz de Campezo-Kanpezu, Álava, 1976). En el verano de 2006, este dúo emprendedor abrió A Fuego Negro en la calle 31 de agosto, es decir, en pleno centro neurálgico de la ruta clásica de los pintxos vascos en la parte vieja de San Sebastián. «Mi hermana había estudiado Empresariales y yo era dibujante. Teníamos solo el antecedente del plan de mis abuelos y decidimos abrir nuestro propio local», recuerda Edorta Lamo.

			Desde sus comienzos, en su reconceptualización de un bar de pintxos, Edorta Lamo y Amaia García de Albizu se rebelaron contra las denominaciones comunes de bar, taberna, tasca, restaurante o barra para asumir un término casi macarra: «Somos un garito», sentencian, mientras aceptan autodefinirse como taska. «Un garito “taskero” de cocina muy personal y creativa; apostamos siempre por la gastronomía desenfadada e inconformista, enmarcada dentro de la cultura del pintxo donostiarra. ¿Nuestro lema? “Jan, edan, entzun, ikusi eta ikasi”, es decir: comer, beber, escuchar, ver y aprender», determinan sus propietarios.

			Con esta idea como punto de partida, crearon su propio lenguaje, en parte como un fin y en parte como una consecuencia, bajo pautas de originalidad (e incluso «transgresión», como ellos mismos señalan), que hoy equivale a un concepto de negocio, una forma de concebir las recetas, una estética, un estilo de comunicación con el cliente, unos enunciados de platos (incluidas palabras inventadas, que cruzan el vasco con el castellano o el inglés, para emplear la K o la contracción TX) y, en definitiva, una marca.

			Como trasfondo de sus reglas punkis subyace una realidad: la creación de un lenguaje propio, el «lenguaje A Fuego Negro», lo que equivale a ver un plato y saber que es A Fuego Negro; ver un dibujo o foto y saber que es A Fuego Negro. «A Fuego Negro Rules» es un hashtag que, circunstancialmente, han empleado vía redes sociales, pero que, además, es justamente eso: una personalidad definida con un lenguaje ligado a una cultura cien por cien tradicional, que Edorta Lamo y Amaia García de Albizu se han encargado de reeditar: el pintxo vasco, formato que marca su cocina y su localización.

			Para muchos, donostiarras y forasteros, A Fuego Negro sigue siendo el formato más avanzado (y uno de los pocos modernos) vinculado al pintxo en San Sebastián. Probablemente, fue y sigue siendo el establecimiento más innovador y rompedor ligado a este concepto de negocio, reflexión que podría argumentarse con razones gastronómicas, pero también culturales. A Fuego Negro es, además de comida y bebida, comic, libros y música. Edorta Lamo y Amaia García de Albizu han desarrollado una intensa labor en torno al desarrollo de proyectos culturales, como la publicación de libros, comics y deuvedés, en muchos casos con la colaboración de artistas y dibujantes. «Son proyectos que muestran nuestra forma de ver la cocina y el mundo», cuenta Amaia García de Albizu. Entre ellos se encuentran The Black Cook Book, recetario con sus hits desde la apertura del garito en 2006; Ultrachef, un «relato gastronómico punki» (obra de Miren Lacalle, con prólogo de Patxi Irurzun, editado por Desacorde Ediciones); y, aparte de varios cortos y producciones audiovisuales, como el deuvedé con Monsterchef, «evento gastronómico, teatral y audiovisual» presentado en 2015 en el XV aniversario de la Semana de Cine Fantástico y de Terror de Donostia. Con Basque Culinary Center, A Fuego Negro ha desarrollado una colaboración gastronómica, con iniciativas como la exposición sobre su libro The Black Cook Book. Con lista propia en Spotify, A Fuego Negro tiene, además, disyóquey dentro de casa: Edorta Lamo. Además, pincha puntualmente en locales de colegas, como la cena organizada con motivo del congreso «Diálogos de Cocina», en Topa, local de Andoni Luis Aduriz e IXO Grupo en San Sebastián.

			Al mismo tiempo, los dueños de A Fuego Negro han permanecido activos en proyectos innovadores, como el paso de A Fuego Negro durante un mes por Madrid (donde tuvieron con un socio Kulto al Plato durante tres años) a través de The Table By, restaurante pop-up del Hotel Urso, en la primavera de 2015; y en la participación en citas culinarias, como una cena vasco-peruana organizada por Basque Culinary Center en Astrid & Gastón-Casa Moreyra, en Lima, junto con Pablo Loureiro, vecino de barrio en Casa Urola, con motivo del II Foro Mundial de Turismo Gastronómico, en 2016.

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Abierto en junio de 2006 y renovado en 2013, A Fuego Negro aporta una visión moderna y, si se quiere, punki de una vertiente de la cultura gastronómica vasca. «Una interpretación personal en torno a la arraigada cultura del pintxo de San Sebastián», argumentan los hermanos Edorta Lamo y Amaia García de Albizu, que abrieron su negocio en junio de 2006.

			A Fuego Negro, que ha recibido premios como el Mejor pintxo de Euskadi y la Mejor barra de pintxos y tapas, está estructurado en dos zonas: la barra informal con oferta de pintxos (con precios de 3 a 8 euros), anunciados en la pizarra y, en buena parte, expuestos a la vista del cliente; y el comedor, zona en la que se aceptan reservas, con un menú basado en pintxos y platillos, a un precio de 40 euros (en 2017), y la opción de elegir dentro de una carta integrada por «pikoteos» y «kositas». Mientras, la carta de vinos está clasificada en «klasikorros», «divertidos» y «besteak-otros» como «otra selección de brebajes del mundo del vino que pueden ser perfectos para el comienzo de la jamada o para acompañarla con algunas “kositas”». Además, A Fuego Negro lanzó su propio vermú de la casa (The Beltza).

			En esta línea, y dada la decisión de sus propietarios de crear su propio lenguaje también en lo lingüístico, su oferta contempla una colección de platos históricos en su poco más de una década de funcionamiento, que están catalogados por añada: Black rabas (2011); Paloma, tiro, pum (2010); Txitxarro, oveja y menta en tosta de cereza (2008); Aceitunas con vermú (2008); Makcobe with txips (2008); Sandwitx helado de maíz & txokolate (2007); Panceta, ajo & membrillo (2007); Pulpo parrilla, manzana verde, patata violeta & aire gorri (2007); Espinaca verde, roja, cebolla & queso feta (2006); Risotto crujiente txuri-black de oveja & txipirón (2006); Kit de bonito (2006); Paleta de Euskal Txerri (2006); Platiko de encurtidos de kasa (2014); Txangurro, aguacate, regaliz (2006); o Marianito Fresh (2015). «Son nuestros back, platos creados en los últimos años y que volvieron cuando celebramos una década.» De todos ellos, Amaia y Edorta fueron rindiendo cuentas vía redes sociales en 2016 y, ya con anterioridad, las mostraron en una exposición en Basque Culinary Center, ordenadas cronológicamente por años con sus correspondientes fotografías. «Son más de un centenar de creaciones las que han salido de nuestra cocina desde que abrimos en 2006 y queríamos mostrarlas todas. Es una forma de no guardarnos nada, de enseñar a alumnado todo y desnudarnos culinariamente», razonaba entonces Edorta Lamo.

			Con Edorta Lamo en la cocina y Amaia García de Albizu dedicada a la gestión y la comunicación, A Fuego Negro se apoya en un equipo de 16 profesionales para atender una capacidad de hasta 50 plazas en la zona de la barra y 24 en el comedor. El precio medio en la barra puede variar de 10 a 25 euros y en la zona del comedor, rige un único menú degustación de 40 euros, con 13 platos.

			En 2008, los dueños de A Fuego Negro probaron suerte en Madrid al participar aliados con unos socios en Kulto al Plato, proyecto al que estuvieron ligados solo un año. A la capital volvieron a través de un formato muy diferente, en la primavera de 2015, dentro de The Table By, restaurante pop-up que funcionó durante dos años en Urso Hotel & Spa como un proyecto de Better, agencia de creación de eventos efímeros, con el asesoramiento de Alejandra Ansón. El garito de pintxos vascos reinventados abrió durante un mes su sede en Madrid, lo que implicó, como en las anteriores citas de este pop-up la «customización» del espacio con el look del local donostiarra. Así, la sala sumaba un doble concepto: barra, con tícket medio de 20 a 35 euros; y un comedor con mesas, bajo reserva y opciones de menú (Degusta, con diez platos, a un precio de 35 euros; y Súper Degustación, con 13 propuestas, por 50 euros).

		

	


	
		
			DIEGO GUERRERO Y TINUCA MAESTRO

			DSTAgE (Madrid)

			 

			 

			 

			Formado en el País Vasco (en espacios de alta cocina como Martín Berasategui) y Madrid, Diego Guerrero (Vitoria, 1975), emprendió su propio negocio en la capital con la apertura de DSTAgE en julio de 2014, tras haber conseguido dos estrellas Michelin en El Club Allard. «Es mi primer negocio personal, en el que me planteé hacer una alta gastronomía más libre e implementar medidas que mejoraran la experiencia del cliente, a partir de todo lo aprendido durante mis años como cocinero en diferentes espacios gastronómicos», resume el chef vasco, que, en noviembre de 2014, obtuvo la primera estrella Michelin para DSTAgE, que recibió la segunda en la edición 2017 de la guía francesa. «Llegó un momento en el que sentimos una necesidad vital de mejorar. Lo anterior no nos valía; queríamos salir de nuestra zona de confort. Había un terreno ganado, pero empezar de cero cuesta mucho más. El resultado es DSTAgE», razona el cocinero.

			Como un proyecto en primera persona, este espacio gastronómico arrancó el 1 de julio de 2014 con vocación de alta cocina, si se quiere, «casualizada», no en el plato, donde la creatividad y el dominio técnico son evidentes, sino más bien en la relación con el comensal, que se somete a un recorrido dentro de este local del barrio madrileño de Salesas, de mesas sin mantel y look de almacén. «Cada vez creo más en los equipos multidisciplinares, con una jerarquía muy horizontal y muy unida. Dedicar 14 horas al día y estar contento trabajando es clave», sostiene.

			Diego Guerrero optó por un modelo de restaurante sin socios y financiado con ahorros del cocinero, préstamos bancarios e ingresos generados a través de acuerdos con patrocinadores. «Aparecieron socios inversores, pero no los conocía; preferí que me prestara el dinero el banco. Así que hicimos tres escenarios de business plan para DSTAgE y nos quedamos con el más prudente. Cuando me planteé abrir DSTAgE, no tenía dinero, salvo unos ahorros; y no quería socios, para tener libertad. Buscamos sponsors y, con los que nos ayudaron, he intentado ser fiel después, respondiendo con trabajo, que es con lo que nos sentimos a gusto. Y así hemos logrado nuestra independencia», argumenta. «No solo hay que ser buen cocinero, sino que hay que ser capaz gestionar tu casa. Yo sí creo en la utilidad de un business plan, que incluso hacemos para estimar cuántos comensales contentos tienen que entrar y salir por la puerta cada día.»

			Mesas llenas, lista de espera de cuatro meses y una colección de reconocimientos parecen avalar el balance de DSTAgE, un proyecto joven en edad y maduro en propuesta, lo que, además, ha multiplicado el atractivo de su propietario ante diferentes marcas, que le han ido proponiendo patrocinios o acuerdos (como Arcos o Le Creuset), mientras también comenzaron a demandarle eventos. «Sin constancia, ilusión y emoción, no se puede abordar un proyecto», insiste. 

			En junio de 2016, el chef emprendió su primera aventura internacional con la apertura de Sabor, restaurante que dirige en Shanghái (China) y que es propiedad de una socia local. «DSTAgE es una pata de los negocios que quiero hacer. Cada vez más, hemos ido apostando por la diversificación. Nunca hemos querido pararnos en un solo restaurante», matiza. Y, en agosto de ese año, Diego Guerrero estrenó Dspot Studio como su taller de creatividad.

			En la gestión de DSTAgE hay una pieza clave: Tinuca Maestro (Herrera de Pisuerga, Palencia, 1972). Esta licenciada en Ciencias Empresariales y Marketing es la directora del restaurante. Así, asume funciones de marketing, acuerdos con patrocinadores, eventos, reservas, relación con medios de comunicación y gestión de la agenda de Diego Guerrero. «La gestión de un restaurante no es diferente a la gestión de cualquier empresa, por ejemplo, en cuanto a clientes o proveedores. La diferencia está en lo que vendes, el tipo de gastronomía; eso requiere una microgestión en casi todo lo que haces. Más que vender, estás transmitiendo una experiencia», argumenta Tinuca Maestro, para quien DSTAgE es «el modelo basado en la visión de una persona y, después, en el trabajo con el equipo. Ha sido clave plantear una simplicidad en la forma de gestión, para garantizar un acceso rápido».

			Diego Guerrero cree que «hay una parte muy tangible, muy de números y muy de Excel; pero también hay otra parte muy emocional. Está claro que yo no hago un sueño para que se muera, sino para que sea sostenible, también en lo económico. DSTAgE siempre tiene que ser rentable».

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			«Madrid es una ciudad que me acogió y me premia cada día», admite Diego Guerrero, que llegó a esta ciudad en agosto de 2002 y que no dudó en elegir la capital para estrenarse como emprendedor. Tras dejar El Club Allard en octubre de 2014, el cocinero vasco inició un proceso de nueve meses en los que, primero, buscó local para, después y mientras se desarrollaban las obras, idear el modelo de negocio de DSTAgE.

			Con una cocina situada al fondo del local y abierta al comedor, se genera un mutuo feedback entre los dos espacios. «Siempre se ha hablado de que la mesa VIP de un restaurante era la de la cocina. Así que pensamos: hagamos que todas las mesas sean VIP», expone el chef. En este restaurante, el cliente comienza su experiencia en el bar de la entrada, donde prueba los primeros aperitivos; antes de continuar con otros bocados en el pase de la cocina y culminar el grueso del menú en el comedor. «La única manera de fidelizar al cliente es crear una experiencia e intentar que el público tenga un sentido de pertenencia», apunta.

			Sin carta, este espacio de alta cocina funciona con tres opciones de menú degustación (hasta finales de 2016, había dos): Dtaste, con 12 platos, por 90 euros; Dstage, con 14 elaboraciones, por 120 euros; y Denjoy, con 17 elaboraciones, por 148 euros. «La diferencia es el número de platos, pero no hay menús fijos. Siempre nos apoyamos en un ADN común para, a partir de un fondo de armario de unos 40 platos que suman clásicos y nuevas recetas, decidir un menú para cada mesa en función alergias, manías o grado de repetición del cliente», argumenta el cocinero, que suma un equipo de 19 empleados (siete en cocina, siete en sala, tres en office y dos en gestión), junto con ocho stagiers en prácticas, en un local con capacidad para entre 35 y 40 plazas.

			DSTAgE abre reservas a diario con cuatro meses de antelación, de modo que el viernes noche la capacidad del espacio se llena en horas y, el resto de los días, las plazas se agotan también rápidamente. En la lista de espera, pueden llegar a apuntarse más de 100 personas por día. «La gestión de la expectativa de los clientes es lo más complicado. Por eso, es clave la gestión de los intangibles. Intentamos que la experiencia sea única —dice Diego Guerrero—. Desde la apertura, 90.400 clientes han solicitado reserva y 40.563 clientes han pasado por DSTAgE», señala Tinuca Maestro (con datos de mayo de 2017).

			Como peculiaridad, este local cambió su horario a principios de 2016: cierra el sábado todo el día, a cambio de abrir el lunes; así mantiene el mismo número de diez servicios semanales; pero descansa los fines de semana, días en los que se imparten cursos, se realizan viajes de trabajo o se destina tiempo a la creación de recetas.

			Así, los cursos dirigidos a aficionados a la gastronomía son otra línea de negocio del cocinero, canalizada a través del formato BackDstage. «Un nuevo concepto donde poder satisfacer otras muchas inquietudes alrededor de la gastronomía» es la presentación de este proyecto, basado en una programación de sesiones para adultos y niños, con objetivos como aprender platos emblemáticos de Guerrero y siempre impartidas en fin de semana dentro del restaurante.

			Aparte de la doble estrella Michelin, que Guerrero ya había lucido en El Club Allard y que revalidó en su nuevo proyecto, DSTAgE ha ido sumando premios como la triple M de Metrópoli. «DSTAgE arrancó de cero. Los premios eran anteriores; ya no eran nuestros, son del pasado. Por eso, yo quería empezar de cero. Si no, habría sido un error», señala el cocinero.

			En agosto de 2016, DSTAgE encontró su complemento en Dspot Studio, espacio de 370 m2, a un par de calles de DSTAgE. Conceptualizado como un taller de creatividad para realizar pruebas de platos, Dspot asume más funciones: desde reuniones de trabajo para centralizar la organización de todos los proyectos a la organización de pequeños eventos. «Es la forma de que la máquina creativa continúe funcionando, sin interferir en el servicio diario del restaurante. Cuando tengo una idea, necesito ponerla en marcha rápidamente para ser resolutivo», explica.

			El otro negocio de Diego Guerrero se llama Sabor y abrió en junio de 2016 en Shanghái, en la primera salida internacional del cocinero. Guerrero asume el papel de director gastronómico en un espacio propiedad de una socia local y al que él viaja tres veces al año. En la ciudad china, el cocinero se apoya en un equipo de 31 profesionales (once en cocina, diez en sala, tres en recepción, en tres office y cuatro en gestión), entre los que hay varios formados antes en DSTAgE; atienden una sala de 93 plazas, para despachar una propuesta que suma grandes éxitos de la cocina del chef español, a través de varios menús (con precios, al cambio, de 40, 60, 80 y 100 euros) y carta (precio medio de 70 euros en comida y 120 en cena).

			Aparte de sus alianzas con patrocinadores, Diego Guerrero ha lanzado su propio vino, que refleja su doble pasión por la cocina y la música: «Sartenes y Canciones», elaborado en Ribeira Sacra con la bodega gallega Ponte da Boga (propiedad de Hijos de Rivera, dueño de Estrella Galicia). En junio de 2017, el chef vitoriano se incorporó al Patronato de la Fundación Basque Culinary Center.

		

	


	
		
			DANIEL GUZMÁN Y JULIO SOTOMAYOR

			Nova (Ourense)

			 

			 

			 

			Julio Sotomayor (Ourense, 1982) y Daniel Guzmán (Ourense, 1981) son cocineros, primos y, además, socios. En agosto de 2012 inauguraron Nova, en Ourense. «El proyecto nació fruto de la necesidad y del autoempleo. Somos “hijos de la crisis”», aseguran.

			Desde pequeños, parece que la cocina estaba ligada a su día a día, ya que su familia contaba con varios cocineros, entre los que destacan las figuras de su abuela y del Tito Guzmán. «En Galicia, sentarse a la mesa es algo que trasciende. Gallegos, vascos y cántabros son los únicos capaces de estar comiendo y hablando de lo que van a comer hoy, de lo que comieron ayer y de lo que comerán mañana», constatan.

			Tras estudiar casi a la vez en el IES Vilamarín, cada uno comenzó su carrera por separado en varios restaurantes (como los gallegos A Rexidora, Casa Marcelo, Galileo y Monasterio de San Clodio, además de establecimientos en la costa catalana o Praga). En sus currículums, además, el destino les hizo coincidir en San Miguel (Ourense) y Barandal (León). «Durante este tiempo, comenzamos a gestar la idea de montar un restaurante juntos en Ourense, con la idea de plasmar nuestros conocimientos y poder echar raíces», explican.

			Así nació Nova. «Cuantos más tipos de negocios se conozcan durante tu formación y más puntos de vista puedas conocer, será mejor para emprender», consideran Julio Sotomayor y Daniel Guzmán. Para estrenarse como empresarios, realizaron una inversión mínima. «Ser emprendedor sin financiación es complicado. Por eso, optamos por una estructura que ya era restaurante antes, aunque no fuera al cien por cien lo que queríamos, para poder hacer una inversión realmente bastante contenida —explican—. Nuestro restaurante inicial fue de guerrilla. Los primeros años nos dieron la razón en cuanto a la idea de empezar sin lujos y con sentidiño.» 

			Ambos dicen basar su gestión en la necesidad de mejorar continuamente. «Nuestro I+D es ensayo-error. El restaurante es un bebé; aún hay mucho margen de mejora y el camino es muy largo. Realizamos muchísima reinversión: lo poco que ganamos siempre vuelve al restaurante. De hecho, antes de abrir, visitamos otros locales y vimos que teníamos un garaje y que debíamos realizar mejoras.» Para este dúo emprendedor, «hay que caerse y levantarse; lo importante es que los fallos sean pequeños para poder subsanarlos».

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Abierto en agosto de 2012 en el centro de Ourense, Nova materializa una historia de dos jóvenes emprendedores, que obtuvieron rápidos reconocimientos, como la estrella Michelin recibida en noviembre de 2014. Bajo un formato que podría definirse como bistró de alta cocina, Julio Sotomayor y Daniel Guzmán practican un estilo que denominan «cocina de raíces», con el producto como protagonista, a partir de «la base gastronómica heredada de nuestros mayores. Ser provincia de interior ha marcado mucho nuestra cocina, que parte de poner en valor lo que tenemos cerca». Así razonan la conceptualización de su negocio: «Una manera de aglutinar la filosofía del restaurante es buscar la cocina de raíces y la parte sentimental y familiar, lo que deriva en plasmar en la cocina la tradición con nuestro punto de vista», indican. 

			Los dueños de este restaurante orensano lideran un equipo de diez profesionales (empezaron cuatro), incluidos Julio Sotomayor y Daniel Guzmán, en un espacio con cocina abierta al comedor, aparte de una «mesa & barra» para sentarse casi al lado de los fogones. Junto con una barra, Nova suma 28 plazas. A la vez, el restaurante es concebido como un espacio cultural, de modo que acoge exposiciones de artistas gallegos.

			Sin carta, Nova arrancó con tres menús (por 15, 28 y 42 euros, en 2012), que hoy (2017) se despachan por 30, 45 y 60 euros. «La decisión de optar por el formato de menú se basó en la posibilidad de dedicar todo el esfuerzo a las elaboraciones. Un menú degustación es una suma de pequeñas dosis. Hacemos unas 11 preparaciones a la semana y, desde que abrimos en 2012, el menú ha cambiado todas las semanas», explican Julio Sotomayor y Daniel Guzmán, que sostienen que optar por un formato de menú «tiene un punto de romanticismo, pero también es un tema práctico, ya que ayuda a contener los gastos y dedicar los cinco sentidos a la elaboración de los platos».

			En cuanto a su perfil de comensal, insisten en que, «como emprendedores, tuvimos éxito porque el cliente orensano venía a probar Nova», apuntan, antes de hacer balance: «El negocio era viable el primer año y la estrella llegó el segundo; no contábamos con ella y creemos que es cierto que Michelin te sitúa en el mapa».

		

	


	
		
			SACHA HORMAECHEA

			Sacha (Madrid)

			 

			 

			 

			Su vínculo con esta recopilación de casos de emprendedores y con Culinary Action! se deriva de su participación en la edición de Madrid 2015, en donde impartió la charla central de la jornada para, en realidad, cumplir con un papel que muchos hosteleros españoles otorgan a esta figura: en el sector gastronómico, se habla de «sachismo» como una especie de religión, credo, ideario o creencia, ligada a algo tan sencillo y rotundo como es comer bien, rico, sabroso; es decir, el disfrute máximo ligado al acto de comer.

			El carismático Sacha Hormaechea (Madrid, 1962) lidera el bistró abierto en 1972 por sus padres, Carlos Hormaechea y Pitila Mosquera, en la capital. «Si soy conocido, no es por ser fotógrafo o cocinero, sino por no tener Twitter o web, ámbitos en los que no se me espera —anuncia Sacha—. Nos dedicamos a una profesión muy rara y los que están aquí conmigo se han empeñado en montar cosas raras. Somos unos freakies del carajo», añade.

			Este hostelero asume el múltiple rol de actor, espectador y observador del sector madrileño. «Cuando parecía que no iba a haber más revoluciones en la cocina, ahora hay mil proyectos y parece que Madrid tiene mucho que decir. Se come mucho mejor ahora que hace mucho tiempo, pero hemos ido dejando de tener personalidad. Ahora volvemos a ser una ciudad con personalidad y con cosas que contar», afirma.

			Sacha ofrece la fórmula que no debería olvidar un local de hostelería. «Hay que empezar a meter en la ecuación placer, tiempo, gusto y melosidad. La relación precio-calidad es una de las peores frases del mundo; debemos reivindicar la relación precio-placer», insiste. «Vamos a defender una cocina en la que todos vamos a disfrutar y buscar la filosofía de que nuestra profesión tiene que ser para dar placer. Ya está bien de que el mal humor esté por encima de las sensaciones positivas en la mesa. Por eso defiendo que la cocina del amor y del cariño es mentira. La cocina se hace con buen humor. Cuando mi madre y mi abuela estaban de mal humor, las croquetas se quemaban.»

			Sobre la clave para que funcione un negocio gastronómico, Sacha Hormaechea sostiene que «la personalidad es lo más complicado de conseguir en hostelería. Yo digo que hay dos tipos de cocina: la de mercado y la de supermercado. Y vivo rodeado de supermercado». En su opinión, «lo bueno de la cocina es que podemos ser taberna o restaurante de lujo, pero tenemos que empezar a tener personalidad».

			Sacha se muestra crítico con la evolución del sector gastronómico. Por un lado, en cuanto a horarios: «Nos hemos acostumbrado a que, para ser modernos, tenemos una ciudad que abre todo el día, pero hace falta que sea sostenible en lo económico y lo físico. Necesitamos que la gente que trabaja con nosotros en un restaurante tenga mejores formas de vida». Y, por otro, en cuanto a formatos para comer, «el menú degustación ha hecho más daño que los platos combinados. Esa obsesión por ser El Corte Inglés de la cocina es algo que solo puedes hacer si eres muy bueno».

			Además, analiza el posicionamiento internacional de la cocina española. «No hemos conseguido colocar un solo plato de nuestro recetario popular en un restaurante en el mundo. Aun así, somos admirados por una razón: lo bien que tenemos estructurada nuestra relación; todos los cocineros españoles tenemos una relación que no existe en el mundo, salvo en Perú , donde también existe un vínculo muy estrecho entre hosteleros; gracias a que mucha gente se ha implicado a iniciativas como Basque Culinary Center.»

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Sacha es una casa de comidas con look de bistró, fundada por Carlos Hormaechea y Pitila Mosquera, padres de Sacha Hormaechea, que, tras vivir de la hostelería en Cataluña, abrieron este restaurante en Madrid en 1972. Como negocio, fue el fruto de la unión emocional y gastronómica de un vasco y una gallega. Su subtítulo «Fogón y Botillería» ha sobrevivido al paso de los años, con mesas llenas a diario más de cuarenta años después de su apertura, tras convertirse desde sus inicios en destino de gastrónomos madrileños y de comidas de negocios. 

			Situado el barrio de Chamartín (a un paso de la plaza de Cuzco), su comedor suma unas 40 plazas (aparte de su terraza urbana y ajardinada, que está operativa con la llegada del buen tiempo). Tabernero y fotógrafo, el carismático Sacha Hormaechea (para quien «los dos grandes de la gastronomía española son Luis Irizar y Juli Soler») lidera desde hace años este bistró, al que Carlos Hormaechea y Pitila Mosquera bautizaron con el nombre de su hijo.

			El restaurante funciona con una carta oficial y un listado de platos despachados cada día en función del producto de temporada (precio medio de 50 a 70 euros) y, en ocasiones, improvisado por el propio Sacha. «Tenemos que recuperar la parte del disfrute por parte del cliente», insiste este cocinero. En su colección de hits, figuran las Ostras escabechadas (basadas en la receta del cura de Rianxo: «Es la forma en la que se conservaban y mandaban en barriles las ostras de Galicia a Inglaterra y que comían personajes como Oscar Wilde», cuenta Sacha) o la Tortilla vaga (hecha solo por un lado y en la que trabajó Albert Adrià para idear un plato para Bodega 1900, su vermutería de Barcelona, inspiración «sachista» que explicó vía una foto publicada en Instagram, en enero de 2017). Mientras, su carta hace historia conservando impresos (y ya sin precio) platos como la Sopa Finisterre (solo viernes), la Ensalada Sacha o de palmitos, los Ahumados Sacha o el muy gallego Café de pota. 

		

	


	
		
			GONZALO JURADO

			Tradevo GastroTaberna, Tradevo de Mar 

			y Tradevo Centro (Sevilla)

			 

			 

			 

			Formado en espacios top (El Cenador de Salvador, El Racó de Can Fabes, Sant Pau, elBulli, Hacienda Benazuza y La Broche), Gonzalo Jurado (Sevilla, 1973) dio sus primeros pasos como emprendedor con la apertura de Tradevo, en Sevilla. Era 2010 y, tras haber destacado por su cocina en el Hotel Senzone-Palacio de los Patos, en Granada (por cuyo trabajo fue nominado como Cocinero Revelación en Madrid Fusión 2006), este chef sevillano decidió montar su propio negocio, aliado con su mujer, Liliana Murillo. «Provenía del mundo de la alta gastronomía y decidí abrir un pequeño bar», resume.

			Hoy, Tradevo es una marca que representa a una trilogía de bares de tapas en el mercado sevillano, tras las aperturas en 2015 y 2016, lo que suma tres locales con la misma marca, ubicados en tres zonas diferentes de Sevilla. «Al abrir en 2010, yo no quería crecer; solo quería tener un bar. Uno tiene que estar seguro de lo que es y lo que hace. ¿Cuánta gente utiliza la hostelería como salida al fracaso de otro negocio que no le ha ido bien y se equivoca? —insiste—. Cuando tu negocio ha crecido, tienes que analizar cómo desarrollas la gestión de compras y del personal. En este punto, los cocineros propietarios somos más útiles estando fuera de la cocina que estando dentro de ella. Además, hay que tener en cuenta el perfil profesional que se necesita para cada tipo de negocio», opina Gonzalo Jurado.

			El chef hace balance del crecimiento registrado en siete años. «Ha sido un día a día de compromiso y sacrificio para conseguir la mejora de la calidad del concepto y el logro de un equipo humano que fortalezca la idea de gastrobar o bar gastronómico. Por eso, he afianzado a personas que llevan conmigo desde la primera apertura para darles unas bases de estabilidad en el trabajo, tanto económica, como de horarios.» 

			El empresario ha dictado unas señas de identidad comunes para los tres locales de Tradevo. «No me guío por los patrones clásicos de la restauración: no tengo maître, ni rangos, en mi equipo. Es un grupo de cohesión. Hay que cambiar ciertos patrones. Una persona que dirige una sala debe sacar la basura, hacer mise en place, llevar las pautas de gestión de equipos y, aparte, estar en la sala, entre otras funciones —argumenta el cocinero. En cuanto a la gestión de equipos, añade—: Apuesto por más personal de la cuenta para tener un poco menos de beneficio.» Sobre el liderazgo de un negocio, el chef señala: «la persona que tiene la responsabilidad de dirigir es la que tiene que llevar de la mano al resto de compañeros y comunicar la filosofía de que, cuanta más responsabilidad tienes, más humildad y buen hacer debes transmitir». 

			Como posible consecuencia de una estrategia de crecimiento bajo la misma marca, está el recorte de la facturación de la primera sede, que actúa, en parte, como casa madre. «Después de abrir Tradevo de Mar y Tradevo Centro, bajó la facturación del primer Tradevo; continuamos ganando dinero, pero tengo claro que, si mañana este primer local me genera pocos ingresos, necesariamente lo tendré que cerrar», razona este emprendedor.

			Como consejo para emprendedores, Gonzalo Jurado recalca que «una de las cosas más importantes al abrir locales y crear conceptos es perder el miedo. Tener la seguridad de que uno lo va a hacer bien es regla fundamental para ir creciendo. —Además, recuerda—: Un negocio que no es viable no es negocio. Un negocio que no genera ingresos no es viable. —Y concluye con una máxima—: La clave es lograr compaginar familia, trabajo y equipo».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Su primera sede arrancó en 2010. Fue el pistoletazo de salida para la suma de tradición y evolución que desemboca en su nombre: Tradevo es la marca de una «gastrotaberna» que creció en el otoño de 2015 con un segundo local (Tradevo de Mar) y, en la primavera de 2016, con un tercer local (Tradevo Centro). La primera se conoce como Tradevo GastroTaberna.

			Con tres ubicaciones distintas (barrio de Nervión, San Bernardo y Cuesta del Rosario), las tres sedes de Tradevo coinciden en el estilo de propuesta gastronómica: «Una cocina personalizada, de mercado, temporada, estacional. Personalizamos las compras y hemos creado un grupo de proveedores cercano a nuestra filosofía de trabajo. Pagamos lo que nos pidan, respetando las pautas de calidad. Así, jugamos con el producto del día; no compramos cantidades, sino que procuramos que lo que compramos se agote. Así, garantizamos producto con frescura, lo que genera confianza en el público que acude a nuestros locales», desgrana.

			Los tres locales coinciden en filosofía culinaria y un tamaño aproximado del local. Con un equipo de ocho empleados, Tradevo GastroTaberna suma entre 50 y 52 plazas, con un precio medio de unos 25 euros. Mientras, Tradevo de Mar, con tícket de 25 a 30 euros, se apoya en diez profesionales, que trabajan para una capacidad para 45 comensales en el interior y 45 en la terraza. Por último, Tradevo Centro suma 14 trabajadores y unas 40 plazas, a las que se unen otras 50 en la terraza, con un precio de 30 a 35 euros.

		

	


	
		
			ALBERTO LAREO

			Manso (Santiago de Compostela)

			 

			 

			 

			Formado en grandes casas como Azurmendi (Eneko Atxa), Alberto Lareo (Carbia, Vila de Cruces, Pontevedra, 1986) ha protagonizado dos etapas como emprendedor, con la peculiaridad de que ambas giran en torno al mismo local: Manso, abierto en 2012 en Santiago de Compostela.

			Con un cambio sucesivo de socios, su objetivo era tener un espacio en el que realizar su propia propuesta gastronómica. Alberto Lareo dice ser un «cocinero vocacional» que comenzó aprendiendo mientras observaba y ayudaba a su abuela Rosa. Tras trabajar en Galicia, el País Vasco y Francia, junto a grandes chefs (Toñi Vicente, Eneko Atxa, Marcelo Tejedor, Jacques Maximin y Jean Françoise Piège), decidió emprender.

			En 2012, se inicia la primera etapa de Manso, abierto por este cocinero, un amigo y unos socios, «con los que chocamos en casi todo desde antes de empezar. Nos convertimos en un sitio para hacer chuletones. Poco a poco, comenzamos a compaginar el reclamo de la carne con una propuesta de cocina gallega contemporánea. En 2014, empecé a enfocarme en una oferta más gastronómica; ese año acabó con un balance muy positivo como cocinero y desde el punto de vista mediático, pero no en lo empresarial», recuerda Alberto Lareo, que vio entonces peligrar su negocio. «Siempre tienes que asumir el fracaso; es otra etapa más para poder avanzar. El momento más importante de tu vida como cocinero y empresario es cuando tienes que decidir qué hacer», señala.

			Pero un cambio de socios permite la continuidad y empieza su segunda etapa como emprendedor. «A mediados de 2015, nos estábamos planteando el cierre de Manso, pero surgió como solución que los dueños del local que ocupo se convirtieran en mis nuevos socios», cuenta el cocinero. «Con el cambio de socios, empecé a hacer lo que me gustaba. Reformamos el local y cada vez encajaba mejor la propuesta, porque sentía que teníamos algo interesante que ofrecer.»

			Además, la alianza con sus nuevos socios permitió crecer a Manso para alcanzar un mayor espectro de público, de modo que el establecimiento suma restaurante gastronómico y propuesta casual en torno al bar de la entrada. Así, «se convierte en dos espacios unidos por un mismo concepto. Convertimos un local emblemático de la hostelería compostelana en punto de encuentro, un lugar pensado para que todo el mundo se sienta como en su casa, sea para tomar un café, una caña, un refresco o un vino acompañado de una tapa; o para degustar con tranquilidad un menú de temporada o una comida a la carta. Nuestro reto es compartir nuestra pasión con quienes nos visitan», desgranan en ese restaurante.

			Como emprendedor, Alberto Lareo reconoce que «para abrir Manso, nunca hicimos estudio de mercado; pero tengo claro que un buen restaurante debe mejorar día a día y garantizar un servicio óptimo, Yo no puedo abrir la reja de mi restaurante sabiendo que lo hago mal, ni creyendo que lo hago bien».

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Ocupa el espacio que, en el pasado, fue propiedad del histórico Anexo Vilas, todo un clásico en Santiago de Compostela, en la zona nueva de la ciudad, «que es posible que necesitara algún destino gastronómico. Está claro que el marco en el que te sitúas determina la oferta de un restaurante», sostiene Alberto Lareo, que arrancó Manso en 2012. Hoy, este espacio se considera una de las propuestas más próximas a la alta gastronomía de Santiago.

			Tras el cambio de socios y una reforma en su interiorismo, Manso reabrió en septiembre de 2015 para iniciar su segunda etapa, lo que Alberto Lareo acompaña de una reflexión sobre su propuesta gastronómica, que se centra definitivamente en reeditar la cocina local bajo una óptica moderna sometida al producto de temporada.

			Nominado como Cociñeiro do Ano en el Fórum Gastronómico de A Coruña 2015 y candidato a Cocinero Revelación en Madrid Fusión 2016 (premio en el que quedó en tercer lugar), Alberto Lareo aplica maneras clásicas y visión contemporánea a una reedición de la cocina gallega, sometida a la temporalidad del producto.

			Con una capacidad de 40 a 60 plazas (en el restaurante, aparte de 50 más en la zona del bar) y un equipo de ocho profesionales, este establecimiento compostelano funciona con un doble formato de carta (con un tícket medio de 35 a 55 euros) y menú gastronómico (a un precio de 50 euros, en 2017). Esta es, en realidad, solo una de las vertientes de la oferta de Manso, que suma dentro de su mismo local otro concepto para comer de manera informal. Es el bar de la entrada, que, en torno a su barra y unas mesas altas, permite tomar el aperitivo y comer un listado de platos ideados para el picoteo. «Creemos que es una forma de llegar a más gente», razona Alberto Lareo, que cifra el negocio del bar entre un 20 y un 25 % de la facturación mensual total de Manso, que aún ofrece una fórmula más para comer a mediodía: un menú del día, que cambia semanalmente (precio de 15 euros, en 2017).

		

	


	
		
			DANIEL LÓPEZ

			O Camiño do Inglés (Ferrol)

			 

			 

			 

			En la bastante poco conocida capital norteña de las Rías Altas gallegas, un eslogan de finales de 1960 rezaba: «Ferrol, playas, marisco y sol». Hoy, quizá, habría que añadir: «Y O Camiño do Inglés». Daniel López (Londres, 1984) ha situado esta ciudad en el mapa culinario gallego (y, en concreto, en la zona de las Rías Altas) gracias a un pequeño local situado en el literal Camino Inglés de Santiago, rúa de piedra en la calle San Francisco dentro de Ferrol Vello (“Viejo”) y de la que este establecimiento toma su nombre.

			Abierto en 2010, O Camiño do Inglés fue el estreno como emprendedor de este cocinero ferrolano-londinense. «Soy hijo de emigrantes; por eso nací en Londres. Empecé en la hostelería con catorce años, en el bar Galatea, en la Semana Santa ferrolana. Con dieciocho años, me voy a Tenerife y me cogen de friegaplatos. Durante varios años, trabajé como camarero y cocinero en distintos sitios y me fui formando, hasta que llegué a Casa Pendás (Narón, A Coruña) y, después, a Casa Marcelo (Santiago de Compostela) —resume Daniel López—. Como cocinero, tienes que formarte un criterio propio. Por eso, es clave aprender y formarte y, para eso, es necesario gastarte el dinero en comer, porque así aprendes. Antes de eso, mi único referente gastronómico era el restaurante chino al que me llevaba mi madre en Ferrol. Con treinta y cuatro años, creo que aún no estoy formado.»

			«Abrí mi primer negocio con veintiséis años. Cogí el primer local que encontré; hice una oferta basada en una pizarra; cocinaba e iba vendiendo todo. Como no tenía dinero, apenas podía invertir; era todo muy modesto. Fue bastante duro.» El siguiente paso fue la mudanza a un local más céntrico y grande, una inversión que afrontó con sus ahorros y préstamos bancarios, en un proyecto que después exige reformas adicionales (la última, en febrero de 2016). «Me he arruinado tres veces. Mi consejo es no rendirse y ser fiel a ti mismo. Ante tantas adversidades, llega un momento en el que te ves capaz de afrontar cualquier negocio hostelero. Hay que superarse día a día y ser inconformista», sostiene Daniel López.

			Sobre sus prioridades en la gestión su pequeño negocio, según el chef, «en mi local, la obsesión siempre es pagar todo lo antes posible, siempre con la duda de si puedo contratar a más personal, porque nunca sabes cuántos clientes van a venir. Es clave hacer balance cada año».

			Como consejo a emprendedores, Daniel López insiste en que «la hostelería se basa en la hospitalidad. Si alguien quiere montar un negocio de hostelería, lo primero que tiene que pensar es en el cliente; hay que dar un buen servicio y una buena sonrisa, sin que se trate exactamente de agasajar».

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			La aventura empresarial de Daniel López arrancó en 2010 con una primera sede en la calle María, en Ferrol, desde la que después se mudó a su actual emplazamiento. O Camiño do Inglés ocupa el bajo de un edificio de piedra, en un espacio de 85 m2, con cocina acristalada, comedor y barra, que suma 30 plazas. Sin socios, Daniel López se apoya en un equipo de ocho profesionales (cuatro en cocina y tres en sala, aparte del dueño).

			Conceptualizado como una taberna o, por qué no, como bistró o casa de comidas, O Camiño do Inglés se nutre del cercano mercado ferrolano, en cuyo producto diario Daniel López basa sus platos de cocina gallega contemporánea, y la tradición local se cruza con influencias de Asia y Latinoamérica. «Caos controlado e improvisación reflexionada», así describe su método de trabajo este cocinero.

			Funciona con una carta cambiante a diario y expuesta en una pizarra, que anuncia los platos del día, escritos a mano, aliados con una bodega en crecimiento, que suma vinos gallegos y referencias nacionales e internacionales. El tícket medio puede variar de 30 a 45 euros. «En un momento empecé a hacer menú degustación y me di cuenta de que estaba equivocado. Lo perfecto es funcionar con platos al medio de la mesa, con un concepto más informal, ya que a la clientela le gusta compartir. Así fue cómo se asentó más claramente la oferta», argumenta el propietario.

			Premios a sus tapas obtenidos en Ferrol, una distinción Bib Gourmand en 2017 (concedida por la Guía Michelin a establecimientos que destacan por una oferta gastronómica a buen precio) y, ese mismo año, la nominación a Daniel López como Cocinero Revelación en Madrid Fusión posicionan a O Camiño do Inglés en el mapa culinario de las nuevas generaciones gallegas. «Cocina de mercado, viajera y con raíces, pero siempre original», definieron su propuesta desde la organización de Madrid Fusión, al anunciar la candidatura, a finales de 2016.

			Mientras, Daniel López sigue dando vueltas al posible avance gastronómico de su concepto: «A veces me planteo convertir la barra en una mesa con taburetes para cocinar detrás de ella; podría ser un formato que a la gente le gusta», baraja.

		

	


	
		
			JUANJO LÓPEZ BEDMAR

			La Tasquita de Enfrente y 

			El Porrón Canalla (Madrid)

			 

			 

			 

			Cambió un puesto como directivo en el sector asegurador por su rol como tabernero para tomar el testigo de un negocio hostelero, cuyas riendas asumió en segunda generación, mientras arrancó su vida como emprendedor. Juanjo López Bedmar (Madrid, 1958) decidió regresar al negocio familiar, fundado por su padre Serafín en la calle Ballesta en 1964. Era, de paso, el inicio de una nueva etapa profesional, después de trabajar durante casi veinte años en el sector financiero y de ejercer como viajero gastrónomo. «Estuve como director general en un grupo de 400 personas y, a los cuarenta años, decidí dedicarme a esto. Llevo veinte años en la hostelería, un sector muy difícil. Venía de usar palabras como modelo, negocio o rentabilidad y lo que intenté fue dar autenticidad al local que tenía mi padre. En eso llevo más de veinte años», explica este cocinero-empresario.

			La llegada de Juanjo López Bedmar al local familiar supuso la transformación de La Tasquita de Enfrente, que pasó de una casa de comidas a un comedor gastronómico, en donde el producto top de temporada rige una oferta que este cocinero y empresario cambia a diario y en donde la vocación culinaria se fue multiplicando. «Yo mantengo la esencia porque lo mío es como la aldea de Obélix: con un pequeño equipo, mantengo la esencia porque busco clientela, no público. Represento un local en el que un 50 % me odia y un 50 % me adora. No estoy dentro de esos modelos que se están demandando», define su propietario, que ha promovido otros negocios como El Porrón Canalla o No Kitchen.

			La Tasquita de Enfrente es un destino clave en las agendas de los gastrónomos de Madrid, ciudad en la que, para Juanjo López Bedmar, «la gastronomía se ha democratizado. Y esto, que suena aparentemente bien, tiene sus puntos positivos y negativos. Hay un exceso de modelos, experiencias y sensaciones; pero, en mi opinión, hay poca autenticidad. Si recorres muchos de estos modelos, verás que todas las cartas se parecen. Eso va a una tendencia que es lo que se llama público. Además, hay un problema de confusión; se habla de cocina fusión o exótica, pero se pierde el origen y la esencia, que es lo que yo buscaba cuando entré en este mundo».

			Como emprendedor, el hostelero defiende una hostelería con alma, modelo que defiende en La Tasquita de Enfrente. «La diversificación ha hecho que el sector hostelero crezca; si es bueno o malo, lo dirá el tiempo; creo que estamos en una burbuja gastronómica. Se habla de muchas aperturas, pero pocos se paran a reflexionar sobre los cierres, incluso de lo que era grandes promesas de Madrid. A menudo, obedecen a aperturas con estructuras absolutamente planificadas, modelos preestablecidos y una vida corta y casi siempre con un modelo accionarial y, con frecuencia, con el modelo de ver y ser visto. Lo importante es que haya personas que pongan alma a nuestro negocio y sean los únicos accionistas y eso varía mucho la configuración del negocio. Somos casi eslabones perdidos.»

			Como consejo a emprendedores, Juanjo López Bedmar recuerda que «el papel lo aguanta todo, pero luego hay que cumplir un plan de negocio. Tener éxito un año es complicado; aguantar diez es un reto muy complicado. Ferran Adrià dice que solo un 25 % de los negocios de hostelería no cierran antes del sexto año. Conozco más fracasos que éxitos. Tener una idea no significa nada; requiere tiempo, pasión y equipo. Además, las costumbres nos determinan en España porque limitan el número de turnos».

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Abierta por Serafín López en la década de 1960, La Tasquita de Enfrente es una taberna ilustrada, una casa de comidas o un comedor de alta cocina. Independientemente de cómo se defina, este restaurante suma una fidelizada clientela gastrónoma, en buena parte gracias a la segunda etapa de historia de este negocio madrileño, situado a un paso de la Gran Vía. En esta etapa reciente, que ya se acerca a las dos décadas, Juanjo López Bedmar es quien, en segunda generación, aunó hits de la casa (como los callos) y una propuesta que ha ido elevando la autoexigencia gastronómica.

			«La excelencia pasa por lograr hacer parecer fácil lo difícil», definió en enero de 2017 la cuenta en Instagram de Mugaritz, tras la visita de Andoni Luis Aduriz a este espacio madrileño. Es la descripción realizada sobre La Tasquita de Enfrente, bajo la óptica de este restaurante vasco, y un buen resumen de la cocina de Juanjo López Bedmar: máximo respeto a la materia prima de temporada de altísima calidad, sencillos tratamientos para obtener el máximo sabor y textura de cada producto, raíces tradicionales y, a la vez, una visión en parte moderna. 

			Con un equipo de diez profesionales entre cocina y sala y un comedor con 28 plazas, La Tasquita de Enfrente funciona con carta (tícket medio de 60 a 100 euros), aunque lo habitual es que el cliente escuche las recomendaciones cantadas por el patrón de la casa, basadas en dos preguntas, que el comensal puede plantear: «¿Qué tenéis hoy?» y «¿Qué me vas a dar de comer?». Este negocio suma reconocimientos como «Restaurante del año» según la Guía Metrópoli en 2016, dos M de Guía Metrópoli y dos soles de la Guía Repsol.

			Desde la primavera de 2015, Juanjo López Bedmar cuenta con otro negocio: El Porrón Canalla, bocadillería abierta mediados de 2015 justo al lado de La Tasquita, aliado con unos socios y para la que existe un plan de crecimiento. En un local de look industrial, rige una carta casual de bocatas de madre. Además, el dueño de La Tasquita ha ideado proyectos como No Kitchen, formato sin cocina con una sede en Sevilla. 

		

	


	
		
			DAVID LÓPEZ GAMERO

			Fooday.es

			 

			 

			 

			Tras quince años en elBulli, David López Gamero (Port de la Selva, Girona, 1981) decidió emprender y lanzar Fooday.es, «firma especializada en asesoramiento y desarrollo tecnológico, con el objetivo de ayudar a empresas del sector de la restauración a reinventarse para ser más eficientes».

			En su currículum prueba una experiencia de quince años dentro el equipo de Ferran Adrià: primero, en elBulli, donde compatibilizó su trabajo en la sala del restaurante de Cala Montjoi, con la gestión tecnológica y relaciones con los medios de comunicación; y, después, en elBullilab, al frente del departamento digital y de nuevas tecnologías. En octubre de 2016, David López Gamero optó por un cambio profesional para lanzar su propio proyecto: Fooday.es. «Empecé en elBulli hace quince años; pasé de la sala a la relación con prensa y la tecnología, hasta que, en última etapa, estuve implicado en la relación de elBullilab con Telefónica», repasa este profesional de la hostelería.

			David López Gamero describe así su necesidad de emprender un negocio propio: «Lo fácil era seguir viviendo bien y cobrando bien, pero quise lanzar mi propio proyecto. Fooday se centra en ayudar a empresas del sector a reinventarse, con ayuda de las nuevas tecnologías para ser cada vez más eficientes; a través de servicios de comunicación, replanteo del modelo de negocio o metodología de cajones para ver qué piezas encajan y cuáles no. Y, siempre, teniendo claro que la tecnología es una herramienta para llegar a un fin».

			Para este profesional, «la propuesta gastronómica es la propuesta de valor, es decir, la oferta gastronómica, pero siempre le damos poca importancia a la gestión. El reto es intentar simplificar al máximo, reducir los tiempos y estandarizar. El 90 % de los restaurantes que cierran en España es debido a una mala gestión y solo en un 1 % de la restauración hay control presupuestario. La mayoría de los fracasos relacionados con el montaje o desarrollo de un restaurante están motivados por elementos ajenos a la calidad gastronómica de los productos que se ofrecen».

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Aunque, en el otoño de 2016, David López Gamero ya estaba trabajando en su nuevo proyecto, en marzo de 2017 realizó el lanzamiento de Fooday, «un concepto innovador de asesoramiento integral y desarrollo tecnológico que tiene como finalidad ayudar a diferentes empresas del sector de la restauración, alimentación y turismo a reinventarse para ser más eficientes», define este emprendedor.

			El joven profesional asumió este nuevo reto profesional, tras «realizar varios estudios de estos sectores y detectar la existencia de profesionales y empresas que parten de buenas ideas pero desconocen cómo proceder, que no disponen de las herramientas necesarias para poder actuar y llevar sus proyectos a cabo y que, por lo tanto, necesitan un apoyo externo capaz de asesorarles y de facilitarles soluciones adaptadas a cada uno de sus problemas».

			A partir de su propia experiencia y de la observación y el análisis sectoriales, David López Gamero ha desarrollado una metodología propia basada en nuevas tecnologías, que «ayuda a proporcionar una solución ad hoc a cada situación» de clientes del sector de la hostelería en aspectos como organización, gestión e innovación.

			Entre sus servicios se encuentra el apoyo para «eliminar la burocracia, suprimir la duplicidad de información y de trabajos, asegurar el valor añadido, simplificar los procesos, encontrar los errores, reducir los tiempos, ayudar a crecer, estandarizar los procedimientos, idear, comunicar, planificar estrategias, organizar, controlar, innovar, crear, mejorar y buscar nuevos productos y servicios, crear y confeccionar nuevos modelos de negocio».

		

	


	
		
			ÓSCAR MANRESA

			Food & Music/Torre d’Altamar, 

			Casa Guinart, 99% Moto Bar, 

			La Asociación Gastronómica el Altar, 

			Taberna Tío Carlos, Joël’s Oyster Bar y Casa 

			Leopoldo (Barcelona) y Kauai (Gavà)

			 

			 

			 

			«En F&M estamos abiertos a nuevas oportunidades de negocio; no dudes en contactarnos», invita la web de Food & Music, empresa liderada por Óscar Manresa (Barcelona, 1962), a través de la que suma ocho restaurantes en Barcelona. «Mi grupo se llama Food & Music, porque soy cocinero, pero también rockero; he sido socio de Loquillo en algún local», aclara este emprendedor, uno de los pocos cocineros que, abiertamente, se considera más empresario de hostelería que cocinero, pese a que, en ponencias como la impartida en Culinary Action!, no dudó en ser uno de los poquísimos participantes que decidió hablar de negocios enfundado en un delantal, algo que forma parte del probable lado showman de este inquieto emprendedor.

			Sin pasado hostelero (salvo algún detalle indirecto, como que su padre era director comercial de una empresa de barbacoas), Óscar Manresa trabajó durante más de quince años en negocios internacionales vinculados con aduanas, lo que le permitió viajar por el mundo y conocer restaurantes. A finales de la década de 1990, y tras decidir estudiar en Hofmann, Óscar Manresa se instaló en el sector hostelero, en donde fue participando y abriendo restaurantes, desde El Magatzem del Port a Torre d’Altamar (todos en el barrio de La Barceloneta) y, después, el Kauai de Gavà, en donde vive, hasta montar Food & Music. «Hay que tomar decisiones y, cuando no funciona el negocio, reaccionar pronto —aconseja—. Miro cada concepto, por pequeño que sea, como una empresa y, gracias a esa visión, he podido ir creciendo», añade.

			«El emprendedor de la Barceloneta», se autodenomina. A través del grupo Food & Music, Óscar Manresa dirige y es socio de ocho conceptos: Torre d’Altamar, Kauai, Casa Guinart, 99% Moto Bar, La Asociación Gastronómica el Altar, Taberna Tío Carlos, Joël’s Oyster Bar y Casa Leopoldo. 

			Como regla común, en todos sus locales el hostelero barcelonés tiene un socio o varios (como Romain Fornell, con quien ha desarrollado varios proyectos). Este inquieto emprendedor es el único restaurador incluido en «50 Historias de éxito», libro editado por la Escuela de Alta Dirección y Administración (Eada) de Barcelona, una recopilación que fue editada para conmemorar el 50 aniversario del centro de formación directiva, en el que estudió Óscar Manresa, lo que unió su pasado como ejecutivo con su presente hostelero. Admite que su voluntad primera era ser «chef de mis propios locales. Con el paso de los años, tuve que ceder esta tarea para poder evolucionar en el mundo empresarial, a través de diferentes proyectos, siempre vinculados a la restauración».

			Con todo, por el camino, Óscar Manresa también ha vivido algunos proyectos fallidos: «Los Soprano es un caso de fracaso empresarial. Era una pizzería que estaba en teoría en la mejor ubicación de Gavà; hicimos anuncios y un homenaje a Gandolffini con colegas de profesión. Siguió sin funcionar. De los 600.000 euros que invertí, aún me quedaban por pagar 200.000», explicaba el empresario, en marzo de 2015. Además, abordó su internacionalización con la apertura de Perfecto, en Miami, que vendió en noviembre de 2015, después de tres años de funcionamiento.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Torre d’Altamar es casi la casa madre de Food & Music, sobre todo por haber sido uno de los primeros negocios de Óscar Manresa. En una torre con una altura de 75 metros sobre el nivel del mar, es el restaurante que corona la torre del Teleférico del Port Vell, construido en 1929, con motivo de la Exposición Universal de Barcelona. Con 120 plazas y 25 empleados, ofrece una experiencia definida como «360o gastronómicos», dadas sus vistas. Su propuesta de gastronomía mediterránea sale de la cocina, situada justo en el centro del comedor, en una sala de cristal negro, con Óscar Manresa como «capitán» y con Albert Dolcet como mano derecha. Funciona con carta y menús (por 39, 80 y 96 euros, con precios de 2017).

			Kauai es la otra casa madre de Food & Music, macroespacio con una superficie de 12.000 m2 en Gavà, a 20 minutos de Barcelona. Este chiringuito-beach club suma, además, restaurante y barbacoa con una oferta que permite comer, merendar, cenar o tomar el aperitivo o una copa, aparte de acoger eventos. Tapas, arroces, guisos y brasa conforman una carta que permite comer de formas diferentes por un tícket de 20 a 45 euros, en un espacio de 400 plazas, con un equipo de 30 profesionales.

			Mientras, 99% Moto Bar se define como «Food, Roll & Friends». La suma de comida, música y moteros (lo que, de paso, refleja algunas de las pasiones de Óscar Manresa) argumenta este local, que abre a mediodía para funcionar non stop con una oferta casual de comida americana a precios asequibles, con protagonismo de las hamburguesas y música en vivo. Con ocho empleados, puede acoger a 60 clientes.

			Casa Guinart es otro de los conceptos englobados en Food & Music. Tras funcionar durante más de un siglo como charcutería, en septiembre de 2012 se transformó en restaurante. Así, el colmado de embutidos, quesos y vinos del Mercado de la Boquería se convirtió en restaurante de tapas, bajo un proyecto de Óscar Manresa y David Moya, cuarta generación de la familia propietaria de Casa Guinart desde su fundación en 1899. Socios al 50 %, optan por una «casa de tapas y degustaciones» en la que se puede comer, cenar, desayunar o picar entra horas, con horario ininterrumpido y un precio medio de 25 a 40 euros. Suma barra, comedor y terraza, 60 plazas y un equipo de 20 profesionales.

			Dentro del Mercado de la Boquería hay otros tres conceptos arrancados por Óscar Manresa en los últimos tiempos. Por un lado, está Taberna Tío Carlos, formato de cocina clásica andaluza actualizada, basado en una carta de tapas frías y calientes (con precios de 3,50 a 12,50 euros cada una), en un local de 50 asientos, apoyado en un equipo de ocho profesionales.

			Además, dentro del Grupo Food & Music, Óscar Manresa cuenta con La Asociación Gastronómica el Altar, espacio gastronómico dentro del mercado y con vistas a las Ramblas. El Altar, con 20 plazas y dos empleados, funciona como un privado en donde se organizan catas de vinos, quesos o embutidos; y actividades a medida del cliente, con la posibilidad de visitar el mercado durante la compra de los ingredientes para el almuerzo o la cena.

			Y, por otro lado, se encuentra Joël’s Oyster Bar, bar de 35 m2 con cuatro empleados, capacidad para 30 comensales y oferta de ostras, marisco y vinos por copas. Es uno de los negocios en los que Óscar Manresa es socio de Romain Fornell (que tuvo una estrella Michelin en Caelis), que ofrecen en este mercado los productos de Joël Dupuch, sexta generación de una familia de productores de ostras de Arcachón, para comer por un tícket medio de 10 a 15 euros.

			Con Romain Fornell, el dueño de Food & Music ya había desarrollado negocios en el pasado (como la coctelería Rien de Rien, en el Hotel El Palace). Su último proyecto conjunto fue la reapertura de Casa Leopoldo, en marzo de 2017: este clásico barcelonés, abierto en 1929 e histórico destino de tertulias, es ahora una casa de comidas actualizada bajo un concepto ideado por Manresa y Fornell, con precio medio de 40 a 60 euros, suma 90 plazas y se apoya en un equipo de 18 empleados. «El objetivo es que ocupe, otra vez, un lugar en el patrimonio gastronómico de la ciudad. Es nuestro objetivo conservar y custodiar el espíritu de este restaurante que, esperamos sea, también, el suyo. Sin pretensiones. Con humildad», señalaban los socios, con ocasión de su reestreno.

			Por último, Óscar Manresa cuenta con un huerto de 10.000 m2 en Gavà, con el que ha sido proveedor de varios restaurantes de Barcelona.

		

	


	
		
			CÉSAR MARTÍN

			Lakasa (Madrid)

			 

			 

			 

			Cuando abrió en 2012, se convirtió en la literal casa de César Martín (Madrid, 1970) y su mujer, Marina Launay, que estrenaban así Lakasa como negocio propio en la capital, tras años de una sólida carrera profesional firmada por este cocinero en los años previos, en diferentes espacios como Balzac y D’G.

			No era, sin embargo, el primer proyecto como emprendedor de este cocinero, que había arrancado su primer negocio en 1996: La Abacería de la Villa, en Madrid. «Quizá empecé a emprender demasiado pronto, con veintiséis años. Fueron ocho años durísimos. Seguramente, sin esa experiencia, no podría haber hecho lo que es ahora Lakasa. Al final, se trata de aprender de los errores que se cometen al emprender; es duro, pero positivo», reconoce César Martín. 

			El cocinero repitió experiencia como emprendedor y empresario con Lakasa en un contexto de mercado completamente diferente. «Hace veinte años, había 1.500 restaurantes en Madrid; ahora, puede haber 6.000. En ese momento, también había sitios personales y sitios de moda; ahora, hay más sitios de todo tipo. No todo son cuatro sitios personales y mil cadenas o locales para grandes pavos. Ahora, es interesante que sale mucha más gente a comer y cenar y que se llenan los sitios, pero tiene que haber de todo. Estamos en un buen momento, pese a que haya sitios más impersonales», reflexiona César Martín.

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Abierta en Madrid a principios de 2012, Lakasa es el proyecto del cocinero César Martín, asociado con su mujer, Marina Launay, al frente de la sala de este restaurante. Convertido en destino clave de la capital para la clientela gastrónoma, lo que confirmaba así el interés por una cocina genéricamente apellidada como de mercado y, en realidad, basada en la combinación de un producto top y un tratamiento óptimo, el negocio se mudó en mayo de 2016 a una nueva ubicación, lo que impulsó su propuesta. 

			Este espacio más amplio en comedor y cocina suma comedor, barra (que también despacha desayunos) y terraza, al tiempo que la mudanza permitió ampliar la bodega, elevar la apuesta por los quesos e introducir fórmulas como el carrito de postre. En todo caso, en su emplazamiento estrenado en 2016, César Martín insiste en su formato como taberna ilustrada de cocina de mercado, sometida a una estricta selección de proveedores, que el chef fue completando durante los meses de cierre del anterior local y antes del traslado al nuevo.

			Concebida como una casa de comidas o una taberna, Lakasa propone como oferta una lista de platos (en raciones y medias raciones), a los que se suman propuestas cantadas fuera de carta y que identifican la temporalidad del producto. Con un tícket medio de 45 a 65 euros, la idea es compartir varios platos. Como seña de identidad de este negocio, aparte de la cocina de caza, que es uno de los rasgos definitorios de César Martín, hay que tener en cuenta los platos despachados únicamente un día de la semana (como el Steak tartare, a mediodía de los viernes y sábados, único día en el que también está disponible el Solomillo Wellington).

			Con una capacidad para 120 comensales (75 en sala, 25 en barra y 20 en terraza), el chef y su mujer se apoyan en un equipo de 27 profesionales, con piezas clave como Adolfo Santos, como jefe de cocina, y Riki Callejo, que, además de cocinero, desarrolla la activa estrategia del establecimiento en redes sociales. Lakasa ha ido sumando reconocimientos, como dos M de Guía Metrópoli, un Sol de la Guía Repsol y «Cocinero en Progresión» por la revista Metrópoli, de El Mundo, reconocimiento concedido a su propietario en 2016.

		

	


	
		
			ALBERTO MARTÍNEZ

			1862 Dry Bar y 

			Sala Clamores (Madrid)

			 

			 

			 

			La suma de un despido, un accidente, un año sabático y «la falta de vocación» tuvo como resultado, en la primavera de 2012, la inauguración de una «coctelería puramente clásica». Así define su formato de negocio Alberto Martínez (Madrid, 1974), propietario de 1862 Dry Bar.

			Este ingeniero industrial llevaba años disfrutando como cliente y estudiando como aficionado el universo de la coctelería, hasta que un cúmulo de circunstancias le empujó a asumir el rol de empresario gastronómico. «Me quedé sin trabajo y tuve un accidente. Pero el problema se convirtió en oportunidad; esos meses se convirtieron en una oportunidad para leer libros y darme cuenta de que no todo es moderno en coctelería», recuerda Alberto Martínez, que llevaba diez años dedicado a la ingeniería y la consultoría.

			«Mi hobby se convirtió en profesión», reconoce este emprendedor, que, primero, comenzó a trabajar en Adam & Van Eekelen, boutícket-coctelería abierta por Adam Plecha en la calle Pez. Justo enfrente, se quedó libre un local y Alberto Martínez se planteó abrir su propio negocio con un objetivo claro: frente al avance de locales modernos con el cóctel como eje, este emprendedor decidió apostar por «la creación de una coctelería al estilo antiguo». Aquello iba aparentemente contra corriente. «Estábamos en el boom del gin & tonic, pero a mí lo que me seguía gustando era ir a Del Diego. Abrimos una coctelería clásica en 2012, con la idea de coger las cosas buenas del servicio que te atiende, del barman que se te acerca, sin lo riguroso de ese tipo de coctelería, como el uso de corbata por los camareros», argumenta.

			1862 Dry Bar arrancó en el local ocupado antes por «una tienda de electrónica muy fea, en un Palacete del año 1862, lo que requirió ocho meses para que Patrimonio nos diera el OK para montar un bar. Esos meses nos permitieron seguir leyendo y estudiando», recuerda Alberto Martínez. «Por necesidad y por tiempos, montamos el negocio con un amigo de la infancia, Jorge Almena. Adam Plecha estaba inicialmente en el proyecto, pero, justo antes de abrir, nos separamos.»

			Hoy, 1862 es una de las coctelerías imprescindibles de Madrid, mientras Alberto Martínez es reconocido por sus colegas del sector, reconocidos barmen cuyo respeto se ha ganado este emprendedor. «La mejor coctelería de Madrid es Del Diego —señala Alberto Martínez, quien reconoce—: El hecho de que la gente del sector te reconozca es algo que no esperaba. También genera una responsabilidad enorme, que tuvimos que aprender a asumir. Hemos crecido con el bar», señala este emprendedor, que después asumió nuevos proyectos, como la gestión con un socio de Sala Clamores, donde aportó una oferta de coctelería.

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Abierta en la calle Pez, en el distrito que se extiende desde el barrio de Malasaña hacia la Gran Vía y que, en los últimos años, ha comenzado a conocerse como Triball, 1862 Dry Bar arrancó en mayo de 2012. Materializa la recuperación de una coctelería clásica, formato que homenajea en su atmósfera y en su carta y que surgió en un momento en el que la tendencia parecía centrarse en los formatos de coctelería moderna.

			Situada en el centro de Madrid, en un antiguo palacete de 1862, este año da nombre al local, aparte de otro dato: el barman Jerry Thomas escribió en 1862 el primer libro de cócteles de la historia, cuyas reglas aquí se siguen a rajatabla. La pieza más característica de este espacio es su barra, con una frase grabada del escritor de novela negra Raymond Chandler y que fue fabricada a la medida por los carpinteros Picapino para 1862 Dry Bar.

			«Un cóctel, esa mezcla estimulante, compuesto por bebidas espirituosas y cualquier clase de azúcar, agua o bitters», define su carta, que suma una treintena de cócteles, en su mayoría clásicos y muchos sacados de antiguos recetarios, con un precio medio de 9 euros, que apenas ha variado desde la inauguración de 1862 Dry Bar y que resultan imbatibles en el contexto del mercado de coctelerías de la capital. Más allá de la oferta, es clave el asesoramiento del equipo al cliente, a quien preguntan gustos y explican una colección de destilados, en la que apenas están presentes las marcas más comerciales del mercado, bajo una oferta poco convencional. «En un negocio, tengo que dar facilidades al cliente; por supuesto, ser rentables y, además, disfrutarlo mucho», sostiene el empresario, que cree que «un bar tiene diferentes momentos del día, que hay que tener en cuenta en la relación con tu cliente».

			Un local de 60 m2 (en dos plantas, la baja con cierto aire de speak easy), con capacidad para 65 clientes, se apoya en un equipo de nueve profesionales (frente a los cuatro empleados existentes en el momento de estrenar el local) liderado por el propietario, Alberto Martínez. Su pareja, Mayte Esbrí, desarrolla varias funciones importantes en el bar (aparte de la barra, apoya en gestión y se encarga del diseño y fotografía). «Fuimos evolucionando para crear un buen equipo, con formación interna e, incluso, con clientes, que he perdido por contratarles, de modo que han pasado a ser empleados. Es clave para poder crecer», comenta este emprendedor, que no ha cesado de innovar: domingos por la tarde con barmen invitados o monotematizados en torno a un formato determinado (desde cócteles con Jerez hasta oferta tiki); y, desde el otoño de 2016, con ampliación del horario, de modo que el sábado y domingo, abre desde mediodía con oferta de vermú y conservas. En junio de 2017, 1862 Dry Bar fue incluido entre las diez mejores coctelerías del mundo (Best International Cocktail Bar), en Tales of the Cocktail, la gran feria mundial del sector.

			Además, Alberto Martínez ha llevado su coctelería a eventos y pop-up fuera de 1862 Dry Bar y ha desarrollado asesorías. En el otoño de 2015 comenzó a gestionar como socio (junto con Jorge Almena) en Clamores, junto al propietario y un empleado de Tempo Club (Roberto Rey y Maxi Raigal). En esta mítica sala madrileña, la apuesta se centra en ofrecer una propuesta de coctelería en una sala de conciertos. «Sala Clamores llevaba 34 años abierto; fue un local muy rompedor en los ochenta. No se trataba de llevar allí 1862 Dry Bar, sino de proponer una oferta de coctelería y mantenerlo como un gran club de jazz con los cócteles dentro de su oferta, mientras el Dry [1862] sigue siendo el Dry», señala.

		

	


	
		
			PACO MORALES

			Noor (Córdoba)

			 

			 

			 

			En marzo de 2016, se oficializó su actual etapa como emprendedor: Paco Morales (Córdoba, 1981) abrió Noor, su espacio de alta cocina en el barrio cordobés de Cañero, donde su padre, Francisco Morales, abrió El Asador de Nati en 1989, un negocio de pollos take away, bautizado con el nombre de su mujer y socia. Aquella circunstancia familiar ha generado una consecuencia para la alta cocina española: este humilde barrio luce ahora una estrella Michelin, concedida a Noor a los nueve meses de su apertura. «Cuando decidí irme a estudiar al País Vasco, tuve una pelea con mi padre, que no me entendía. En un negocio familiar, hay una jerarquía establecida; puedes tener tu sitio, pero es complicado —recuerda el chef—. Cada uno debe encontrar su camino. No hay varitas mágicas, es imposible. Mucha gente quiere ayudarte, pero, al final, eres tú contigo mismo, rodeado de familia y amigos.»

			Formado en Guggenheim Bilbao, Mugaritz y elBulli, Paco Morales lideró proyectos en Madrid y Bocairent. «Cuando me creo con veintiséis años que soy el rey del mambo, dejo Mugaritz, me voy a Senzone [en el Hotel Hospes Madrid] y me meto en un agujero de avispas. Fueron dos de los años más duros de mi vida personal y profesional y en los que más aprendí», recuerda el cocinero, que se trasladó al Hotel Ferrero (en Bocairent), para dirigir su espacio de alta cocina, en el que obtuvo una estrella Michelin y en donde pasó de asesor a inquilino. Un aumento del alquiler y la complicación de gestionar este concepto desembocaron en el cierre del negocio en la primavera de 2013. «Me gusta hablar de la etapa de Madrid como fracaso por no entender cómo funcionaba el mundo y, en Bocairent, como fracaso empresarial. De los cuatro años allí, los tres últimos fueron mi estreno como empresario. Después de la etapa de Bocairent, no me importa y, de hecho, me gusta hablar de fracaso empresarial», añade.

			Tras estos proyectos, Paco Morales se dedicó a desarrollar asesorías gastronómicas, mientras preparaba la apertura de Noor. «Cuando se cerró la puerta en Bocairent, es cuando lanzo el consulting; primero, en Menorca, en el Hotel Torralbenc, con una cocina de proximidad; y después, en Madrid, en Al Trapo —cuenta el cocinero, que cesó esta actividad de consultoría, cuando abrió Noor, espacio de alta cocina andalusí—. Es clave hacer cosas diferentes y muy personales, sean una churrería o Noor. Cada uno debe encontrar su camino», considera. 

			Para Paco Morales, el escenario ha cambiado para los emprendedores culinarios. «El cocinero de alta cocina es cocinero-empresario. Todo ha cambiado: necesitamos una capacidad camaleónica para estar abiertos a lo que pasa fuera o para reinventarte, con un saber hacer que es muy artesanal. —Al mismo tiempo, advierte—: Constantemente, a los cocineros nos llegan cantos de sirenas. Cuando he conseguido tomar las riendas de mi vida profesional y personal, he tenido la tranquilidad de que los aciertos y los errores son míos.»

			Paco Morales insiste en los valores que debe tener un cocinero emprendedor. «En mi casa, me han enseñado el valor del esfuerzo. Los concursos televisivos de cocina son positivos porque acercan nuestro trabajo a la sociedad, pero también fomentan una parte mediática muy potente; eso puede generar un vaivén enorme en nuestro trabajo —reflexiona—. En la concepción actual de la alta cocina, parece que los cocineros solo estamos para la foto, cuando nuestro día a día no tiene nada que ver con todo eso; es un trabajo en el que te pasas muchísimas horas y eso no lo cuentas en redes sociales. No tienes que estar constantemente justificando si eres mejor o peor. La ambición se asocia a algo negativo y parece que queremos más con menos esfuerzo, y esa no es la cultura que me enseñó mi padre, ni que aprendí trabajando en el País Vasco.»

			Además, establece una comparación entre creatividad culinaria y empresarial. «Cuando creas un plato, sigues un proceso concreto que, tras varias pruebas, puedes saber dónde va a terminar. En cambio, cuando planteas un proyecto empresarial, no es tan exacto como crear un plato. Ser empresario es otra historia diferente a ser cocinero. Preparas un plan de viabilidad, en el que tienes en cuenta al cliente, la materia prima o la localización, pero puede salir mal y, a veces, no tienes plan B, C o D. En un proyecto como Noor, la parte financiera es tan importante como la creatividad. Creo que, después del tropiezo de Bocairent, afrontamos Noor de una forma mucho más firme y definida a nivel empresarial», asegura.

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			Tras Madrid y Bocairent, Córdoba era su destino, con Noor, el único negocio que, tras años de variados proyectos, Paco Morales tiene en la actualidad. Bajo un concepto de alta cocina, abrió en marzo de 2016. Antes de llegar a esta apertura, el chef analizó opciones en cuanto a localización y oferta culinaria.

			La primera decisión fue ubicar su proyecto en su ciudad natal. «Al cerrar Bocairent, no se acababa el mundo. Por primera vez, veinte años después de comenzar a cocinar, decido el lugar en el que quiero vivir. Decido volver a casa a Córdoba. Gracias al know how y al conocimiento de los años anteriores, pensé que podía empezar a crear nuestra historia. Para rizar el rizo, mientras nos desfogamos en Al Trapo y Torralbenc, nos reinventamos con Noor, en Córdoba. Veo la ciudad, el territorio y la comunidad como si fuera un desconocido. Así miraré los productos y la tierra desde fuera. Haremos una cocina honesta que tenga claros los matices de la región, con la idea recuperar los casi siete siglos de ocupación musulmana.»

			Noor significa luz y un espacio de alta gastronomía especializado en cocina contemporánea andalusí, con el objetivo de recrear el esplendor gastronómico de diferentes periodos gastronómicos durante la ocupación árabe de la península Ibérica. Esta superespecialización basada en estudios históricos sobre recetas y productos de la Córdoba árabe, desarrollados por la cocinera-historiadora Rosa Tovar con el chef, se ha convertido en seña de identidad de la etapa culinaria más reciente de Paco Morales. «Tras el cierre de Bocairent, comencé a analizar modelos de negocio en restaurantes de alta cocina para plantearme qué hacer. Un día, coincidí en Italia con Virgilio Martínez [chef limeño, al frente de Central] y me preguntó qué iba a hacer, cuál sería el concepto de Noor. Fue cuando me di cuenta de que la gente iba a esperar que yo hiciera un estilo de cocina diferente. Hay proyectos como Mugaritz o Central que optan por una cocina con identidad. Me pregunté por qué en Andalucía no podía ocurrir lo mismo.»

			¿Socios? No externos; solo y a través de su sociedad (Pamoga Gastro, SL), se apoya en su mujer, Mariana Tapia, y en sus padres. «Desde su gestación, Noor se planteó como un proyecto sostenible. Hicimos una inversión de 600.000 euros [demolición, obra y montaje de la cocina, sin incluir la compra del suelo]. No pagamos un alquiler porque el espacio es nuestro», explica Paco Morales. «Después de todos los fracasos que hemos tenido, no quería más socios, ni más empresarios. Mariana es mi único socio en Pamoga Gastro, SL; mis padres aportan apoyo en la gestión del día a día y con el local», desgrana el chef.

			La prudente visión empresarial de sus padres, durante tres décadas en el barrio de Cañero, jugó a favor del cocinero. «Con su mentalidad emprendedora, mis padres habían ido adquiriendo locales en los últimos ocho años como inversión en el entorno de su negocio. Su idea era alquilarlos o montar algún otro negocio propio y, además, pensando en sus hijos [tienen cuatro, incluido Paco]. Yo no lo sabía. Pero, después de mil errores, incluido uno en Córdoba, mi padre me ofreció la posibilidad de montar mi restaurante en esos terrenos.» Antes, hubo un intento de ubicar Noor en otro lugar: «Alquilé un local en la mejor zona de Córdoba, El Brillante, para montar nuestro restaurante. Pero no salió adelante el proyecto y allí perdí 10.000 euros, que se sumaron a los 40.000 que perdí en Bocairent; nos metemos en un negativo de 50.000, así que me di cuenta de que no podía ir tan rápido», reconoce.

			Finalmente, Noor arrancó en un edificio construido en una finca propiedad de sus padres, en un barrio humilde que, contra todo pronóstico, está atrayendo a gastrónomos internacionales. En un espacio de 400 m2 en una planta, Noor es restaurante y, además, taller de I+D dedicado a la creatividad de platos y al desarrollo de proyectos. Con un comedor de 22 a 24 plazas en ocho mesas y un equipo de 20 personas, Paco Morales cocina con su equipo a la vista de la clientela. Sin carta, funciona con tres menús degustación (con precios de 70, 90 y 130 euros, en 2017).

			Una peculiaridad del modelo de negocio de Noor es un horario sui generis: aparte de abrir de miércoles a sábado y el domingo a mediodía, funciona por etapas, de modo que abre de marzo a junio, descansa en julio y agosto para reabrir avanzado septiembre y funcionar hasta diciembre, con el fin de volver a descansar en enero y febrero. «Necesitamos unos meses para seguir viajando y creando y, de paso, nos adaptamos a la estacionalidad de Córdoba, marcada en parte por su climatología.»

			La rentabilidad como objetivo se da, obviamente, por hecha. «Cocinar bien o mal se da por hecho en un cocinero, igual que usar un buen producto. Creo que elegir el ingrediente es prueba superada y tenemos que dar por hecho que sabemos cocinar. Por eso, el reto es ser mejores en lo empresarial. Es posible que, como restaurante, Noor dé pérdidas al principio. Aunque no hacemos negocios para ser millonarios, deberemos conseguir que, primero, no pierda dinero y, segundo, sea lo más rentable posible. Hay que tener en cuenta que la creatividad es cara», argumenta Paco Morales.

		

	


	
		
			KIKO MOYA Y ALBERTO REDRADO 

			L’Escaleta (Cocentaina, Alicante) 

			y Rice (Finestrat, Alicante)

			 

			 

			 

			Nació en 1980, cuando dos jóvenes matrimonios (Francisco Moya y Rita Redrado, y Ramiro Redrado y Nieves Calavia) abrieron este espacio gastronómico en un semisótano que hoy funciona bajo la gestión de Kiko Moya Redrado (Cocentaina, Alicante, 1976) y Alberto Redrado Calavia (Cocentaina, Alicante, 1978), primos entre sí. Representan la segunda generación de la familia fundadora de L’Escaleta. Esta casa es, por lo tanto, un negocio gastronómico familiar que luce una estrella Michelin y que está ubicado en Cocentaina (Alicante), en donde ofician el primero como chef y el segundo como sumiller.

			A principios de la década de 1990 y en la generación anterior, L’Escaleta registró un potente paso adelante para elevar su propuesta gastronómica, apuesta que Kiko Moya y Alberto Redrado multiplicaron pasados unos años. «Me gustaba la gestión de empresa. Mi tío me decía que si quería gestionar un restaurante, tenía que conocer la cocina, así que empecé a trabajar en ella y me acabó atrapando», cuenta Kiko Moya, hijo mediano de Francisco Moya y Rita Redrado que se incorporó al negocio en 1998, tras acabar sus estudios y realizar varios stage. En enero de 2001, se unió al equipo de sala del restaurante su primo, Alberto Redrado, hijo mayor de Ramiro Redrado y Nieves Calavia y asumió el puesto de sumiller.

			En 1999, con la incorporación de los dos primos al negocio familiar, L’Escaleta se trasladó a otra ubicación, a un gran espacio. «Siempre nos han gustado los grandes restaurantes de gerencia familiar en grandes casonas», justifica esta familia. Una de las consecuencias es la obtención de una primera estrella Michelin, en noviembre de 2000 para la edición 2001 de la guía francesa, que otorgó la segunda a este negocio familiar en 2017.

			«Cuando nos dieron la estrella en 2001, parte de nuestra clientela era empresarial, ya que estábamos en una zona de mucha industria textil, y se cerraban muchos negocios en L’Escaleta. Tu entorno te obliga a amoldarte —recuerda Alberto Redrado, quien cree—: Ahora, el empresario como cliente está mucho más formado y nos visita de otra manera.»

			Por el lado de la cocina, Kiko Moya sostiene que «la vida de un chef se divide entre muchas acciones, algunas muy rentables y otras para nada y que pueden abarcar desde clases al diseño de vajillas o los acuerdos con patrocinadores, pero lo relevante es tener claro que debe defender tu cocina». Y, por el lado de la sala, Alberto Redrado insiste en que «el reto es transmitir nuestro trabajo diario a la hora de atender al cliente». 

			Con el paso de los años, la familia creó la división L’Escaleta Events, aparte de un proyecto vinícola y de Rice, concepto casual en torno al arroz en Finestrat (Alicante). «No somos empresarios ni emprendedores; nos movemos de forma irracional. Frente a una fachada de seguridad, siempre tenemos dudas internas —coinciden estos primos, la cara visible de un negocio en el que siguen implicados los padres de ambos—. Somos una casa humilde en un pueblo pequeño; esa es nuestra motivación», definen.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Desde 1980, año de su fundación en Cocentaina (Alicante), L’Escaleta pasó de restaurante en un semisótano a un espacio de 10.000 m2, ubicación estrenada en 1999 y en donde suma dos estrellas Michelin. Aquí se ha ido consolidando la propuesta de Kiko Moya basada en la cultura gastronómica alicantina, sometida a una visión contemporánea, aliada con la vertiente vinícola, defendida por su primo, Alberto Redrado.

			Con un equipo de 12 profesionales y 30 plazas, L’Escaleta funciona con el doble formato de carta (tícket medio de 100 euros) y menú degustación (con dos opciones por 90 y 115 euros, en 2017). En 2011, decían estar inmersos en «una estrategia de decrecimiento voluntario». Así se refieren a la creación de la denominada Mesa Cero (con un menú por 145 euros), «un concepto a medio camino entre sala y cocina. Ha sido como un I+D en nuestra cocina, como una incubadora que implica una relación directa con el comensal y que responde a qué espera el cliente de un chef —desgrana Kiko Moya—. Creemos que la tendencia gastronómica va hacia este tipo de formatos. En cuatro o cinco años, esta mesa desaparecerá y todo el restaurante será una mesa cero».

			Por su parte, Kiko Moya lleva años trabajando en torno a un ingrediente clave de la cocina de la Comunidad Valenciana, lo que, en 2009, dio lugar a su bautizado como arroz al cuadrado elaborado con un caldo sabroso y gelatinoso, y servido en un soporte de apenas un centímetro de altura fabricado por su padre, lo que da lugar a una presentación en forma de rectángulo. «Tenemos la patente», explica el cocinero. 

			Por otra parte, del trabajo con el arroz surgió Rice, en 2015, en Sierra Cortina Resort, en Finestrat (Alicante). «Cocina informal con ingredientes mediterráneos», se define este concepto de Kiko Moya y Alberto Redrado. Con 60 plazas y un equipo de nueve profesionales, este establecimiento funciona con una carta de seis arroces, junto con entrantes, pescados y carnes (precio medio de 35 a 50 euros) y la alternativa de un menú (50 euros, en 2017).

			Mientras, el trabajo en la sala de Alberto Redrado y, en concreto, su papel como sumiller en L’Escaleta ha generado el proyecto vinícola Curii, desarrollado en clave personal y al margen de la familia. Aliado con Violeta Gutiérrez de La Vega, el objetivo es recuperar la viticultura en los bancales de la Marina Alta, desde el mar hasta los viñedos de montaña y recuperar viejas parcelas olvidadas, como la Giró.

			Desde la sede central de Cocentaina, se gestiona, además, L’Escaleta Events. «Empezamos con bodas y la tendencia es especializarnos en eventos cada vez más singulares», apunta Alberto Redrado. Entre los clientes de su línea de catering y eventos, hay particulares y corporativos. «Somos una estructura pequeña en la que intentamos compensar nuestras debilidades. Mantenemos equipos diferenciados para los eventos y para el restaurante», añade.

			Y, en febrero de 2016, el equipo de L’Escaleta se mudó durante un mes a Madrid para instalarse en The Table By, restaurante pop-up en el Hotel Urso. Desde Cocentaina, trasladaron a la capital su cocina formulada a través de dos menús (a un precio de 50 y 70 euros), junto con una minicarta con tres de los grandes éxitos de su casa madre.

		

	


	
		
			JAVIER OLLEROS

			Culler de Pau (O Grove, Pontevedra)

			 

			 

			 

			Estrenó su proyecto como emprendedor en la primavera de 2009, en pleno parón económico. Javier Olleros (Lucerna, Suiza, 1974) abrió Culler de Pau, en Reboredo (al lado de O Grove, Pontevedra), asociado con su mujer, Amaranta Rodríguez, como aliada en la gestión y en la sala. «Un amigo economista me dio el consejo de no abrir Culler de Pau. ¿Cómo iba a defender un negocio en Reboredo fuera del verano? Ahí es cuando apareció la visión romántica del cocinero, que decide abrir y salir adelante. Soy cocinero y escapo de la palabra empresario. Pero sé que, como cocinero, no tengo solo que hacer recetas, sino gestionar el restaurante en la parte que sea necesaria», considera el cocinero gallego.

			Hijo de hosteleros (sus padres son dueños del Hotel Spa Atlántico, en San Vicente do Mar, muy cerca de Culler de Pau), Javier Olleros nació en Suiza, país al que sus padres emigraron antes de abrir un hotel en O Grove, donde Olleros comenzó a trabajar. Así, lleva inmerso en el sector gastronómico desde los once años, en una carrera marcada, por una parte, por su trabajo en el negocio familiar de sus padres, y, por otra, por «hacer prácticas en restaurantes que me interesaban, durante quince años», recuerda.

			Culler de Pau abrió sus puertas en pleno parón económico, pero la personal cocina del chef, ligada a su entorno más cercano, y la prudencia en la gestión derivaron en un proyecto rentable. «A la hora de emprender, hay que saber que hay que intentarlo. El riesgo forma parte de la vida y de asumir retos», resalta el chef. Javier Olleros y Amaranta Rodríguez asumen así su papel como empresarios: «Sé que Culler de Pau tiene que ser empresa. Yo soy cocinero e intento rodearme de gente que garantice que la parte empresarial funciona. Hemos ido aplicando el sentidiño a todo lo que hacemos, con todas las dudas y con la situación que nos rodeaba, con la idea de interpretar nuestro territorio y ponerlo en valor. —Parece contar con una referencia clave—: Tuve la suerte de trabajar con mi padre, que fue mi maestro en el hotel familiar».

			En su modelo organizativo, y con una propuesta culinaria que combina la vertiente marina con la vegetal, el vínculo con productores de cercanía marca su política de compras. «El espacio es esencial en nuestro discurso culinario: en Culler de Pau somos intérpretes de nuestro territorio, intentamos que el comensal sienta la tierra usando productos que vienen de ella, cocinando nuestro entorno. Nuestro camino gastronómico comienza en un lugar privilegiado y concebimos cada parte del edificio, la cocina, el restaurante entero, como continuación del espacio, del paisaje. Eso plantea una relación estrecha y muy especial con los proveedores, que forman parte el día a día del negocio», razona Javier Olleros.

			Al hacer balance de su carrera profesional, ofrece algún consejo válido para jóvenes profesionales de la hostelería: «Mi experiencia me dice que, siendo yo una persona con muchos prejuicios y complejos, arrastrados quizá por una época de estudios en la que no encontraba mi camino y me generaba inseguridades, aprendí a ir dando los pasos correctos. Ahora, con la perspectiva del tiempo, me doy cuenta de que di esos pasos justos. No comencé por muy arriba. Empecé en una carnicería y en una parrillada; continué en un gran hotel; fui a la cocina de El Corte Inglés; después, pasé por un estrella Michelin, luego un dos y luego un tres. Quiero decir que es importante ser humilde con uno mismo para poder hacer una evolución natural; empezar por un tres estrellas Michelin saliendo de la escuela te puede confundir», razona Javier Olleros, que ha trabajado en espacios como Martín Berasategui, en Lasarte; Balzac, en Madrid; Solla, en Poio; y Ryu Gin, en Tokio.

			Pese a su experiencia, Javier Olleros sostiene que su «experiencia aún es breve; me queda mucho por vivir. La clave está en intentar que las ambiciones no sean desmedidas, en la ilusión y en romper barreras para arriesgar, que es algo que debe formar parte casi vital de tu vida. Hay que creer en uno mismo, es lo que te va a hacer tomar decisiones, unas veces equivocadas y otras acertadas». El cocinero insiste, además, en un punto clave que debe asumir cualquier emprendedor: «El error y el hecho de equivocarse forman parte del aprendizaje, pero con mayúsculas. Yo me he equivocado muchas veces para poder aprender de esas equivocaciones. Para eso, no hace falta ser mejor que nadie, hace falta ser lo mejor que uno pueda ser. Creo que, a partir de ahí, tomando tus propias decisiones y tratando de apoyarte en los pilares del conocimiento, el respeto y la humildad, al final, y si las circunstancias te ayudan, las cosas salen. Pero, sobre todo, humildad», finaliza. 

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			El cocinero Javier Olleros y su mujer, Amaranta Rodríguez, al frente de la gestión y la sala, apostaron por su pueblo, O Grove, convertido en destino gastronómico global, gracias a Culler de Pau (cuchara de palo, en gallego), negocio abierto en abril de 2009. Un moderno espacio cúbico en la aldea de Reboredo, a pocos minutos de este pueblo, acoge una de las propuestas más rotundas de cocina de vanguardia en Galicia, que, en noviembre de 2012, obtuvo su primera estrella Michelin.

			Estructurado en dos plantas (la tercera es la residencia familiar de la pareja propietaria), Culler de Pau suma 45 plazas y se apoya en un equipo de 21 profesionales (con el chef japonés Takahide Tanaka, Taka, a quien Javier Olleros conoció cuando trabajaron juntos en Martín Berasategui y que es su mano derecha en la cocina). Este restaurante funciona con la doble fórmula de carta (tícket medio de 65 a 80 euros) y dos opciones de menú degustación (con precios de 65 y 95 euros, en 2017).

			En marzo de 2015, Culler de Pau estrenó reforma, lo que supuso la creación de una huerta propia, la apuesta por una sala polivalente y el impulso al papel del vino, con el objetivo de dotar de «más contenido a la experiencia gastronómica en nuestra casa». Tras la transformación, el cliente entra por el piso inferior del restaurante, en donde hay una sala polivalente, en la que el chef está documentando su trabajo y su proceso de creación de platos. En el piso superior, siguen estando el comedor y la cocina.

			En cuanto a la huerta, está gestionada por Adelina Padín, en nómina en Culler de Pau. «Hay grandes productos que hay que recuperar y, además, es una forma de volver a dar vida al rural gallego», comenta el chef, en cuyo modelo de organización la relación con proveedores de confianza se convierte en un elemento crucial. «Culler de Pau es O Grove y es el entorno que nos arropa y nos protege. El producto es el eje fundamental de nuestra cocina y lo que nos motiva. La relación estrecha con los productores marca el negocio. La génesis del plato empieza en la huerta o en el mar. Buscar a los productores es un trabajo empresarial. La suma de todos ellos nos hace diferentes», matiza.

			El balance de estos años de funcionamiento de su restaurante genera, además, un efecto: «Nos sentimos más seguros y con una estructura humana más potente para poder asumir proyectos fuera». Uno de ellos fue el paso de Culler de Pau por The Table By, formato de restaurante pop-up en el Hotel Urso (en Madrid), en el que se instalaron durante cinco semanas, entre enero y febrero de 2016. «Teníamos todo el respeto de pasar de ser un restaurante de parroquia y aldea, que es lo que somos y pasamos nuestro día a día, a un restaurante de asfalto y ciudad. A The Table By viajó el alma de Culler de Pau, pero fue diferente a lo que es Culler de Pau en O Grove —confiesa Javier Olleros, que cuenta cómo el proyecto—, al que teníamos el respeto justo para hacer las cosas bien, supuso desplazar a todo el equipo de Culler de Pau a Madrid. Fue un reto, casi una prueba piloto para ensayar por si algún día hacemos otros proyectos; y, además, nos acerca a un público que es muy difícil que venga a Culler de Pau», matiza este emprendedor.

		

	


	
		
			VICENTE PATIÑO

			Saiti (Valencia)

			 

			 

			 

			Tras formarse en el Centro de Turismo de Gandía, pasar por las cocinas de Miquel Ruiz, José Carlos García o Nacho Manzano y trabajar en restaurantes de su región (como Hotel Buenavista o Sal de Mar, en Denia), Vicente Patiño (Xàtiva, Valencia, 1977) ha firmado una trayectoria que suma varios proyectos, con Saiti como su más reciente apuesta personal como emprendedor.

			Hijo de hosteleros, aprendió en la casa de comidas regentada por su madre y, antes de abrir esta casa en Valencia en 2014, el cocinero obtuvo reconocimientos como el premio Cocinero Revelación en Madrid Fusión 2007 (por su trabajo en Sal de Mar) y realizó aportaciones conceptuales en Óleo, como el formato de comida servida en una barra, bajo una oferta de pequeños platos y tapas de autor, en pleno avance de la fórmula de los gastrobares en España.

			Saiti se planteó a raíz de un paréntesis profesional, después del cierre de Óleo. «Venía de una época en la que me habían dado un palo muy grande en un restaurante, en el que lo había dado todo y en donde me junté con unos inversores que no eran de este mundo hotelero. Fue una época muy bonita durante cinco años, hasta que se metieron estos inversores. Un palo significa deber dinero a los empleados y, la empresa, a los proveedores. De la noche a la mañana, desmontaron el restaurante. Sin ser dueño, yo era gerente y el local tenía mi cara. Pedí préstamos personales para poder pagar a mis empleados y las deudas, porque me jugaba mi prestigio», recuerda Vicente Patiño.

			Tras el cierre de Óleo, el chef pasó «un año complicado, en el que nació mi hijo. Eso me salvó, porque no quería cocinar; mis ánimos se fueron por tierra. Me dediqué un año a dar clase». Aparte de trabajar en formación, el cocinero pasó por La Embajada, en Valencia.

			Durante este tiempo, con todo, se gestó Saiti (el primer nombre de Xàtiva, en la época ibera), como un proyecto personal de Vicente Patiño, aliado con su mujer, Alicia Carrascosa. «Mi mujer, que es economista, es la otra parte de la empresa, el otro 50 %. Hizo muchos números y dimos muchas vueltas al concepto.» La pareja se apoya en un equipo en el que algunos de sus miembros llevan más de diez años con el cocinero. «Las personas que trabajan conmigo deben tener unos valores; si no, no me interesan.»

			El formato funcionó y el espacio empezó a llenarse a diario, incluso algunos días con lista de espera. «Saiti no es un éxito financiero, pero sí un negocio rentable. Lo monté con apoyo familiar; mi madre me avaló con lo poco que tenía y mis hermanas también me ayudaron. Así nació mi pequeño proyecto profesional. A los seis meses, les devolví los préstamos porque el negocio funcionaba. Hay que trabajar mucho para pagar siete nóminas y asumir costes como el alquiler y los préstamos», comenta Vicente Patiño.

			El chef define su formato como un compendio de valores. «El éxito de Saiti, si es que es éxito, es la suma de cultura, sabor, tradición, producto, sueños, respeto y pasión. Son los valores con los que funciono y así entiendo la manera de gestionar mi negocio», señala el cocinero, que incide especialmente en el primero. ¿Cultura? «A mí me llegan propuestas de nuevos inversores, que me proponen locales más grandes o proyectos nuevos, pero que no entienden la cultura de la hostelería, ni saben lo que cuesta llegar a fin de mes como hostelero. Un negocio de hostelería es un trabajo de largo recorrido; es lo más complicado de hacer entender a la gente que quiere entrar como inversor en este sector. En un negocio hostelero, recuperar la inversión en dos meses es imposible y, a veces, también en un año. Por eso, debe abstenerse cualquiera que quiera empezar un negocio de hostelería y recuperar la inversión y ganar mucho dinero en un año —defiende Vicente Patiño, quien recuerda—: Saiti no es el primer negocio que monto. Hemos tenido otros negocios con los que he perdido mucho dinero. Si no hay pasión, el negocio nunca puede funcionar.»

			Este emprendedor insiste en la necesidad de buscar un equilibrio entre la vida personal y profesional. «He buscado un concepto que me permita vivir y, a la vez, estar con mi familia. Quiero trabajar mucho, pero quiero dedicar mi tiempo a mis hijos. Ahora, los cocineros estamos intentando vivir un poco mejor. Por circunstancias laborales, mis padres o mis abuelos no pudieron estar mucho tiempo conmigo. Eso es algo que yo quería evitar», concluye Vicente Patiño.

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			En febrero de 2014, Saiti arrancó como un bistró de cocina valenciana contemporánea, y como el proyecto de Vicente Patiño, apoyado en su mujer, Alicia Carrascosa. Este espacio confirma la tendencia a la «casualización» de la alta cocina: un comedor de 35 clientes en 11 mesas, en un local de 100 m2, con una cocina asomada a una barra desde la que se distribuyen los platos al comedor, en donde este cocinero aplica sus conocimientos sobre cocina de vanguardia a un concepto para todos los públicos.

			Su formato actual es, de hecho, resultado de una evolución. «Durante los primeros tres meses, empezamos con un único menú con todos los platos al centro de la mesa. Venía de una época de manteles de lino y estaba harto, y ya que casi llegué a plantearme dejar este oficio. Empezamos de manera más informal y, conforme la gente nos fue demandando más, pusimos carta y varios menús. Ha habido cambios, ya que, como buen gastrónomo, le hemos dado un plus al restaurante y al local», expone Vicente Patiño, que, apoyado en un equipo de siete empleados, sostiene que «mi negocio es como si fuera mi casa».

			Con un Bib Gourmand, distinción concedida por la Guía Michelin a establecimientos casual con interés gastronómico, Saiti basa su propuesta en carta (con hits como la ensaladilla y las croquetas y tícket medio de 35 a 45 euros), tres menús degustación (con precios de 29, 39 y 59 euros, en 2017) y un menú de mediodía, de lunes a viernes, con tres entrantes al centro de la mesa, un arroz o guiso y un postre, por 22 euros. «Como negocio, me interesa que venga todo tipo de público; no quiero que sea una casa elitista», sostiene el cocinero.

			Las diferentes fórmulas para comer en Saiti reflejan, en todo caso, una cocina valenciana ligada a la temporalidad de la materia prima y una técnica contemporánea. «Llevo 24 años guisando y, desde siempre, intento que mi cocina refleje la tradición culinaria valenciana —señala el chef—. Todos los platos tienen que tener sabor y un porqué, igual que toda nuestra cocina en Saiti», añade.

		

	


	
		
			PACO PÉREZ

			Miramar (Llançà, Girona); 

			Enoteca, La Royale, L’Eggs, 

			Doble y Baobar (Barcelona) y 

			Cinco by Paco Pérez (Berlín)

			 

			 

			 

			Es llançanenc y empordanès, aunque sea circunstancial que Rosal de la Frontera (Huelva) sea su localidad de nacimiento. Paco Pérez, nacido en Andalucía en 1962 y catalán de adopción, se fue a vivir a Cataluña con sus padres, en concreto a Llançà, pueblo de Girona a un paso de la frontera con Francia, donde hoy gestiona su casa madre como cabeza de un grupo empresarial.

			Hay más casualidades en la trayectoria de este chef. La principal es, quizá, casarse con Montse Serra, hecho que ligó a Pérez con la hostelería de manera definitiva. En este pueblo de la Costa Brava norte, Miramar abrió en 1939 como un hostal-restaurante, proyecto arrancado por los abuelos de su mujer y gestionado durante años por sus suegros, quienes, durante décadas, gestionaron un negocio que se fue ganando una fiel clientela. En 1997, Paco Pérez asumió el mando de la cocina y Montse Serra el de la sala, insistiendo en la fórmula de empresa familiar como modelo de negocio (tanto que ellos mismos viven justo detrás del restaurante).

			¿Qué ocurrió en Miramar? El paso de Pérez por grandes casas (como Michel Guérard) y, en concreto, por elBulli (donde realizó un stage en 1993) removieron al chef, que optó por la vanguardia como un camino de no retorno. Entre sus logros, sin duda, se encuentra haber hecho compatible esta apuesta de máxima alta gastronomía contemporánea, reflejada principalmente en el formato del menú degustación de cada temporada, con el mantenimiento de una carta de cocina catalana, pensada para la clientela que lleva décadas sentándose en sus mesas con vistas al Mediterráneo.

			Miramar funciona como algo más que un espacio de alta cocina: es la matriz desde la que Paco Pérez ha ido desarrollando otros negocios, que suman desde un espacio de alta cocina en Barcelona (Enoteca, dentro del Hotel Arts) a locales de corte informal en esta ciudad, como la hamburguesería La Royale, el formato especializado en platos con huevos L’Eggs o la coctelería con picoteo Doble. Además, el chef cuenta con un proyecto en el exterior: Cinco by Paco Pérez, en el Hotel Das Stue, en Berlín. Todos estos conceptos materializan segundas marcas del cocinero y que se engloban con el «apellido» By Paco Pérez. «Cuando hacemos un espacio, hay que intentar que sea diferente. Es la clave para que funcione», opina.

			La diversificación geográfica (Llançà, Barcelona y Berlín) y conceptual (alta cocina y propuestas casual) parte, en todo caso, de Miramar como eje común, siendo, a la vez, su razón de ser. «Con Miramar, hemos podido hacer realidad un sueño gracias a todos los proyectos que hemos ido abordando después. Si no aportásemos otros negocios, sería complicado mantenerlo, aunque, en todo caso, al final, todo es cocina —argumenta el chef, que añade—: Nos gusta la diversidad y comer diferente, no estar anclados en una forma de pensar, hacer y comer.»

			En todo caso, Pérez insiste en una doble vertiente humana a la hora de emprender. Por un lado, los socios, ya que, mientras Miramar es un negocio familiar con su mujer como única socia, los espacios de Barcelona y Berlín implican acuerdos con hoteles o alianzas con otros socios. «Cuando estás fuera de casa, los valores son mucho más importantes en un negocio. Una cosa es cuando estás en casa y tomas tus decisiones con tu cartera. Cuando las tomas con dinero de los demás, todo cambia, pero la premisa siempre es la rentabilidad. Es clave saber cómo van los números de cada uno de tus negocios. En cualquier negocio hay que ganar dinero, y la alta cocina es rentable», recalca. Y, por otro lado, para desarrollar sus proyectos fuera de su sede central, es clave el equipo. «Cuando creamos un negocio nuevo, siempre intentamos apoyarnos en profesionales que hemos formado en casa, en Llançà», señala Paco Pérez, que, al terminar el servicio diario en Llançà, realiza una llamada a cada uno de sus otros locales.

			Para Pérez, «los emprendedores fracasan y el fracaso es una virtud porque de él se aprende. El emprendimiento tiene sus pros y contras, pero tiene muchas más cosas positivas que negativas. Entre las negativas, emprender implica menos tiempo para ti y para los tuyos; pero, a cambio, permite que podamos compartir experiencias maravillosas con muchas más personas. Tanto a nivel social como económico, con estos negocios generamos muchos más apoyos para seguir desarrollando lo que queremos hacer».

			Como consejo para los jóvenes emprendedores hosteleros, Pérez plantea «empezar poco a poco, como comenzamos nosotros, tranquilamente, con poca inversión y poco personal, e ir haciendo un camino propio de ese modo, poco a poco, y creciendo conforme va creciendo el espacio».

			Los reconocimientos son otro aval, con la paradoja de que la doble estrella Michelin que luce Miramar (la primera conseguida en 2007, y la segunda, en 2010) como sede central se repite en Enoteca, mientras la guía francesa ha reconocido con una distinción su espacio en el hotel alemán Das Stue (de hecho, una de las pocas estrellas que los chefs españoles han conseguido en el extranjero). «Cuantos más chefs españoles estemos fuera abriendo negocios y aportando nuestros conocimientos, más fuerte será la cocina española de vanguardia», defiende Pérez.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Miramar arrancó como hostal-restaurante en 1939. Era el negocio de la albaceteña Julia Cisneros y Alfons Serra, recadero que cubría la ruta de Barcelona a Portbou. Así que, cuando decidieron emprender, eligieron Llançà para instalarse y abrir un humilde chiringuito de playa. Pero un viajero de paso preguntó si allí alquilaban habitaciones. «Sí», respondió doña Julia, que, aquella noche, durmió en la playa para ceder su habitación al primer huésped del que, desde ese instante, ya era Fonda Miramar, que llegó a sumar 45 habitaciones.

			La historia es tozuda en los negocios familiares, así que había generaciones futuras dispuestas a evolucionar un negocio, llevado, primero y durante décadas, por los padres de Montse Serra (nieta de los fundadores). En tercera generación, Miramar se convirtió en espacio de alta cocina a partir de la década de 1990, con la incorporación al negocio de Paco Pérez, que tomó el relevo del negocio de sus suegros, aliado con su mujer. Desde 1997, el chef se encarga de la oferta gastronómica del negocio situado en el paseo marítimo, a pocos metros de la arena y del mar, en este pueblo de la Costa Brava. Era y es, en cualquier caso, un negocio a dúo, ya que mientras Pérez apostaba por un ambicioso formato gastronómico que avanzaba por el camino de la vanguardia, Montse Serra lideraba la sala. «Hicimos una apuesta. No teníamos dinero, no teníamos nada, lo hipotecamos todo. Teníamos ilusión y ganas, nos sentíamos jóvenes y con ganas de hacer cosas», recuerda. 

			Si arrancó como negocio familiar hace casi ochenta años, este formato es el que rotundamente se mantiene. En el restaurante, la carta (precio medio de 120 euros), bajo una propuesta de cocina mediterránea que suma platos clásicos de la Fonda Miramar con recetas modernas, convive con la fórmula del menú degustación (180 euros, en 2017), que es doble: el de temporada, con la rabiosa vanguardia de Paco Pérez; y el Tradición. El resultado es una doble estrella lucida a pocos metros del Mediterráneo que inspira el modelo de negocio de Miramar. «Las estrellas Michelin nos pusieron en el mapa y cambiaron nuestra visión de futuro. Tenemos una casa por la que vivimos y morimos, que es Miramar», sentencia Paco Pérez.

			Apoyado en un equipo de 39 personas (25 en cocina y 14 en sala), Miramar ha ido realizando reformas en los últimos años, planteadas para mejorar, primero, el restaurante (con capacidad para 45 comensales) y, después, el alojamiento del piso superior, que poco a poco ha ido pasando de hostal mediterráneo a, desde 2016, hotel boutícket con cinco suites de lujo (Miramar Rooms) en su última reforma.

			En 2007, Paco Pérez estrenó Enoteca, espacio de alta cocina en el Hotel Arts, en Barcelona, una potente apuesta gastronómica en un establecimiento hotelero con categoría Gran Lujo, donde el chef insiste en su propuesta de gastronomía mediterránea contemporánea, con doble formato de carta (250 euros de media) y menú degustación (175 euros, en 2017). En este restaurante, con 45 plazas, cuenta con un equipo de 25 profesionales.

			En Barcelona, el chef también ha desarrollado conceptos de corte informal (regidos por un formato de carta), aliado con un grupo de socios liderado por el empresario barcelonés Albert Forment. Bajo esta alianza, su primer proyecto arrancó en 2011, en el antiguo Can Massana: La Royale es un formato de «hamburguesas de autor» y gin & tonics, con capacidad para 80 comensales, un equipo de doce profesionales y un tícket medio de 25 a 30 euros. El siguiente proyecto con este grupo de socios abrió en agosto de 2013: L’Eggs se define como «el primer restaurante gastronómico que tiene como protagonista el huevo», en un contexto casual, que suma 148 plazas y un equipo de 20 personas, bajo una fórmula a la carta (precio 30 a 35 euros). En su sótano estrenó Doble en el otoño de 2014, una coctelería-club cuya oferta une bocados para comer con cócteles diseñados por el barman Manel Vehí, de Boia Nit (Cadaqués), que también firma la oferta de combinados de La Royale. En 2016, el chef lanzó Baobar, una taberna desenfadada de baos de autor», con una carta de bocadillos de este pan asiático elaborados al vapor con diferentes rellenos (precio medio de unos 20 euros), en un local para 32 comensales, apoyado en un equipo de cuatro empleados. 

			Fuera de España, el negocio de Berlín se planteó casi por casualidad. «Como en muchas cosas en la vida, los contactos son los que pueden plantear algún proyecto o negocio nuevo», reconoce Pérez. El empresario Daniel Aristot propuso al chef hacerse cargo de la propuesta culinaria de Das Stue, hotel boutícket de lujo en Berlín. Impulsado por la familia Aristot Mora, propietaria de la cadena andorrana Ahotels, y el Grupo Gimeno, dueño de la cadena hotelera Intur entre otros socios, este hotel de la zona de Tiergarten (muy cerca de la embajada española en Berlín), el hotel se ubica en una antigua embajada, en un edificio de 1939, el mismo año en el que arrancó Miramar. Paco Pérez se encarga de su dirección gastronómica bajo varios formatos, con un equipo de 23 profesionales en cocina: el espacio de alta cocina Cinco by Paco Pérez, con 25 plazas, en donde, con carta (precio medio de 180 euros) y menú degustación de 17 pases (165 euros, en 2017), «defendemos una propuesta de vanguardia, como un pequeño Miramar, con parte de la despensa llevada desde España»); y The Casual, concepto de casual dining con horario non stop; aparte de desayunos, room service y gestión de eventos. Emprender en el exterior plantea nuevas variables. «Gestionar un espacio fuera de España tiene la complicación de las distancias; pero siempre nos ayuda saber que tenemos un gran equipo humano», recuerda Pérez, que estrenó su proyecto en Berlín en el otoño de 2012 y un año después obtuvo una estrella Michelin en Cinco by Paco Pérez. «Los cocineros que asesoramos sí somos artesanos», defiende.

			El cocinero se ha atrevido incluso con un foodtruck de frankfurts (La Carletta), que ha funcionado tanto en verano en el Paseo Marítimo de Llançà, como en eventos de street food.

			En cualquier caso, Miramar es la casa madre desde la que Paco Pérez gestiona el resto de sus negocios en Barcelona y Berlín, con un espacio clave: el taller de I+D, situado en su sede de Llançà, donde desarrolla el trabajo en torno al diseño de conceptos y la creatividad de los platos de cada formato de negocio. 

		

	


	
		
			FINA PUIGDEVALL Y MANEL PUIGVERT

			Les Cols (Olot, Girona) y 

			Mas Torrent (Girona)

			 

			 

			 

			Este matrimonio de emprendedores se reparte los papeles entre cocina y sala y, tras dedicar parte de su tiempo libre a viajar para visitar restaurantes, decidió lanzar su propio negocio. Fina Puigdevall (Olot, Girona, 1963) y Manel Puigvert abrieron Les Cols en mayo de 1990, su espacio gastronómico, en la masía familiar del siglo XV en la que la chef había nacido, en Olot. «Cuando le dije a mi familia que quería poner un restaurante en la casa, no se lo creían. Nos gustaba comer y queríamos hacer nuestra propuesta», recuerda Fina Puigdevall, que asocia la peculiar estructura de su restaurante con el escepticismo familiar respecto a aquel proyecto, que sonaba más loco que real: «Colocamos la entrada en la parte trasera de la casa, en lugar de en la fachada, y la cocina se ubicó en las antiguas cuadras. Creo que mi familia no tenía mucha fe en que aquello saliera adelante», reconoce. Manel Puigvert, su marido, que trabajaba en el Ayuntamiento de Olot, se puso al frente de la sala como extensión de la cocina de su mujer.

			Como chef y responsable de sala, el objetivo era compartido: acercar La Garrotxa al comensal, un espectacular parque natural con 44 conos volcánicos con el que los dueños de Les Cols se sienten ligados. Más allá de la naturaleza emotiva o romántica de esta pretensión, la vocación de Fina Puigdevall y Manel Puigvert por practicar una cocina del interior de Cataluña, ligada a su despensa de proximidad, ha determinado el modelo de negocio del restaurante, además de aspectos como la relación con los proveedores y la logística. «El fin es enaltecer el territorio sin complejos y con orgullo, bajo la utilización de productos no viajados, como el alforfón (fajol o trigo sarraceno, casi convertido en vedette de su oferta), patatas, judías, cerdo, embutidos, truchas de río, setas o trufa. Bajo este compromiso, no hay lugar para el producto que, por condiciones geográficas, no sea de acceso inmediato para el restaurante.»

			Hoy, en el mercado gastronómico global, se aceptan de forma natural reglas como la despensa de cercanía o la filosofía kilómetro cero, pero hace unos quince años, cuando el matrimonio propietario de Les Cols optó por dejar de usar pescado fresco y recurrir únicamente al salado (como el bacalao) o en conserva, la decisión fue radical. «La Garrotxa, aparte de configurar un paisaje muy específico, ofrece unos productos únicos que hacen posible una cocina con marcada personalidad», insiste la chef.

			La gestión de Les Cols les obliga, en todo caso, a asumir su papel como empresarios. «Emprender no tiene inconvenientes; quizá sea una forma de ser —opina Fina Puigdevall, quien reconoce—: Hasta hace poco siempre decía que, primero, hacía las cosas, y luego las pensaba.» En cualquier caso, opina que «no hay que pensarse mucho el salto al emprendimiento porque si se piensa mucho, no se hace.» 

			En mayo de 2015, Fina Puigdevall y Manel Puigvert celebraron el 25 aniversario de su negocio. «Estos veinticinco años han sido un camino de ilusión y perseverancia. El nuestro es un trabajo de renovación constante; por lo tanto, estos veinticinco años son un punto de partida y no de llegada; un camino en el que todo es posible desde la gastronomía que amamos», determinó la cocinera. 

			En los últimos años, la cocinera ha aceptado su participación en proyectos en Girona (Mas Torrent) y Barcelona (Museu Nacional d’Art de Catalunya), que observa que hay aventuras en las que «te pruebas a ti misma. ¿Qué puede pasar si el emprendimiento no funciona? La prudencia en los costes siempre alivia el riesgo. Pero si hay pasión, si se tienen ganas, se tiene que intentar. Seguro, sin ninguna duda, porque si no, te vas a arrepentir toda la vida de no haberlo intentado —mantiene, mientras argumenta—: Al ser Les Cols un restaurante gastronómico con dos estrellas Michelin, con todo lo que esto implica; al estar situado en una ciudad de unos 38.000 habitantes, a cierta distancia de las principales vías de comunicación, y al contar con unos gastos generales considerables y con una plantilla de personal numerosa, es necesario buscar otras vías empresariales para rentabilizar el restaurante. En este sentido, hemos optado por abrir otros canales de negocio, aprovechando la tarjeta de presentación y el prestigio que el restaurante nos ofrece».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Como sede de alta cocina y casa madre de Fina Puigdevall y Manel Puigvert, Les Cols arrancó en mayo de 1990 en la masía familiar. «Tratamos de reflejar los rasgos de un negocio gastronómico a los que dábamos valor como clientes, con nuestro territorio como eje central de la propuesta», expone la cocinera.

			El año 2003 marcó un punto de inflexión: la masía fue sometida a un vanguardista proyecto de remodelación, firmado por RCR Arquitectos, estudio de Rafael Aranda, Carme Pigem y Ramon Vilalta, ubicado en Olot, y premiado en varias ocasiones en los últimos años. Les Cols se convirtió en un proyecto vanguardista en el que la piedra de la masía de siglo XV convive con el hierro oxidado, el hormigón o el acero inoxidable y en el que la sala dorada con mesa corrida es protagonista central de esta casa catalana. «Cuando llevábamos diez años de funcionamiento, nos paramos a reflexionar y decidimos dar un paso adelante. La ilusión de hacer realidad el restaurante de nuestros sueños. Nos gusta entender el restaurante como un todo, donde tanta importancia tiene la cocina como la atmósfera. Por ello, encargamos la reforma arquitectónica a un prestigioso equipo de arquitectos de Olot —recuerda Fina Puigdevall—. Hicieron una espectacular intervención. Consiguieron que la naturaleza entrara dentro de la casa, a la que dotaron de una gran belleza. Es la suma de una belleza natural, el paisaje, con una belleza construida, la masía; lo que significaba, además, unir tradición y vanguardia. La filosofía que inspiró la reforma arquitectónica es la que inspira nuestra cocina.» Su visión rupturista, marcada por la proximidad con el entorno, la sencillez extrema y la austeridad en el espacio se reflejan en la cocina de Les Cols, apoyada en una red de productores de la comarca. 

			Aunque, con el tiempo, el restaurante fue sometido a reformas como la principal de 2003 y a ciertas ampliaciones, la propia masía es, para bien o para mal, su límite. «La casa de Les Cols es donde yo nací y en estas medidas me siento muy cómoda», determina Fina Puigdevall. Con un equipo de unos 25 profesionales, Les Cols cuenta con una sala de 100 plazas, aunque suelen limitarse a reservar 40. Sin carta, despacha dos opciones de menú degustación: uno de temporada y «Huevo y gallinero», con platos emblemáticos de la casa (ambos con el mismo precio, 95 euros, en 2017).

			Un plato estrella de Les Cols ejemplifica su estricta filosofía, aparte de dar nombre a su menú de creaciones clásicas: «Del gallinero al plato. Huevo fresco del día, mayonesa, atún», que representa la realidad diaria de un espacio de alta cocina, desde cuyas mesas se observa el gallinero de la casa, el paseo en directo de las gallinas y la cotidiana recogida de huevos, que después desembocan en un plato en el que el atún empleado procede de una conserva. Y una opción para medir Les Cols son los reconocimientos: una doble estrella Michelin y dos soles de la Guía Repsol.

			Dentro de esta casa, hay, además, otros dos negocios: el primero es Carpa Les Cols, los pabellones del restaurante concebidos como un espacio destinado a eventos, bodas y celebraciones, con capacidad para 240 plazas. «Nos permite rentabilizar la plantilla de recursos humanos del restaurante, ofreciendo una nueva vía de ingresos.»

			En la zona de la carpa, en 2014 arrancó el segundo negocio: un formato low cost tipo menú del día basado en platos de cocina catalana (como la escudella y la carn d’olla), que se plantea como un plan B frente al comedor de alta gastronomía.

			Si este menú de mediodía funciona en los pabellones de Les Cols en otoño e invierno, la familia Puigdevall-Puigvert gestiona otro espacio para la temporada estival: el Pabellón Tossols Basil, que, como sede de verano a orillas del río Fluvià, ha asumido la fórmula low cost, con un menú del arroz y otros formatos, como picnics bajo las estrellas. Para la cocinera, «la línea low cost tiene como finalidad acercar la cocina de vanguardia y los espacios arquitectónicos singulares a más público». 

			Ha habido más proyectos. «Nos vamos del interior a la costa», anunció Fina Puigdevall en la primavera de 2015. Así, la chef asumía la dirección de la propuesta culinaria del Hotel Mas Torrent, lo que abarca su espacio gastronómico: el restaurante Piscina durante el verano, como «una versión más ligera y en un ambiente más informal y relajado» y el room service. La fidelidad a su filosofía de «usar productos de la zona del Empordà, trasladando la filosofía del restaurante Les Cols», permitió a la chef volver a cocinar productos como el pescado o el marisco.

			En el verano de 2016, Fina Puigdevall diseñó la oferta de Òleum, espacio gastronómico del Museu Nacional d’Art de Catalunya, con una propuesta inspirada en las colecciones de arte románico y modernismo del centro artístico de Barcelona.

		

	


	
		
			GONZALO RAMÍREZ MIQUEL

			Grupo Gorki/Gorki Selección, La Barra, 

			Candado Beach, La Cocotte, BA, 

			El Merendero de Antonio Martín, La Machina, 

			La Contraseña y Antonio Martín Eventos 

			(Málaga/Sevilla)

			 

			 

			 

			Es fundador y socio (con Luis Higuera) del Grupo Gorki, que arrancó su actividad en 1992 con una tienda delicatessen con la marca Gorki Selección. Gonzalo Ramírez Miquel (Málaga, 1957), cuya familia cuenta con más miembros ligados a la hostelería (como su hermano Ramón, conocido entre la clientela madrileña por su participación hace casi cuarenta años de restaurantes como Bogui o El Amparo), recuerda que venía del mundo del catering, «cuya rentabilidad es muy diferente a la hostelería de diario».

			Este emprendedor describe así los comienzos del conglomerado hostelero malagueño del que es socio: «En 1992 abrimos un pequeño local planteado como un delicatessen (Gorki Selección). Fuimos creciendo y ampliando; hoy sigue funcionando, es uno de los pulmones del grupo —explica Gonzalo Ramírez Miquel, quien reconoce—: Desde ese año, hemos tenido muchas circunstancias diferentes en nuestro grupo empresarial».

			La apertura de la primera sede de Gorki Selección fue, en todo caso, el arranque del Grupo Gorki, que hoy suma nueve formatos de negocio diferentes, abiertos entre 1992 y 2016. Por el camino, en el Grupo Gorki ha habido éxitos y también cierres. «Con los años, fuimos aprendiendo a no empecinarnos en lo que no puede funcionar —insiste Gonzalo Ramírez Miquel, quien, en todo caso, aconseja—: Hay que ponerse las pilas y reaccionar rápidamente a cambios en el mercado y controlar cuanto antes los números.»

			El plan de crecimiento de Gorki Selección sirve como ejemplo de sus tesis. «Para crecer, es necesario buscar socios locales, serios, honrados y con conocimiento del sector. Eso hicimos en Sevilla y fue un éxito; se lo vendimos pasados los años a nuestro socio de allí (Alberto Soriano). Eso nos animó a abrir en otras ubicaciones, como Córdoba. Pero hay que tener mucho cuidado con los socios, porque no siempre sale bien —recuerda este empresario andaluz, que recalca—: La franquicia es un mundo aparte. En Madrid, nos dimos cuenta de la complejidad y la naturaleza del mundo de las franquicias, que, para mi socio y para mí, son negocios sin cariño.»

			Además, la expansión del Grupo Gorki fuera del mercado propio (Málaga, en su caso) no resulta sencilla. «En hostelería es donde más se cumple el dicho “el ojo del amo engorda de verdad el caballo”. Quizá por eso, nosotros no hemos sabido llevar nuestros negocios a 300 kilómetros. Es complicado el paradigma de los negocios a distancia, porque siempre hay que estar muy encima —sostiene, al tiempo que reconoce—: Al llegar la crisis, hubo un momento muy duro para el grupo y los empleados.» 

			En todo caso, Gonzalo Ramírez Miquel representa el caso de un emprendedor que lidera un grupo hostelero con una oferta diversificada a través de diferentes formato de negocio. «Cuando tienes un grupo de locales, financiera y mercantilmente tiene muchas ventajas en cuanto a relación con proveedores, financiación, gestión de personal y rentabilidad; pero siempre es clave diferenciar conceptos y no trabajar solo con una única marca —resume el empresario, que resalta—: No hay que olvidar que la caja no es para el propietario; es para pagar proveedores, empleados y suministros; después, los impuestos; y lo que queda al final, si queda algo, es para el propietario.»

			Por eso, Gonzalo Ramírez Miquel aconseja que «antes de crecer en el negocio hostelero, hay que definir objetivos, buscar recursos y hacer una planificación seria y controlada. Hay que estar preparado para soportar la volatilidad de este sector y asumir la necesaria y rápida reacción en momentos determinados. Y no hay que olvidar que la avaricia siempre rompe el saco».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			El Grupo Gorki parte de la apertura en Málaga de Gorki Selección en 1992, como un formato delicatessen, que permitía a los clientes probar los productos in situ o comprarlos para llevárselos a casa. «Se planteaba en un local donde no había cocina y todo era ensamblaje de productos, con un concepto que no era restauración de cocina y tícket de 14 a 60 euros», explica Gonzalo Ramírez Miquel. En 1997, este formato creció con una segunda sede en Marbella; dos años después, una en Fuengirola; de 2001 a 2011, se alcanzaron cuatro sedes más en Málaga. En paralelo, la enseña creció con locales propios y franquicias, fuera de la provincia de Málaga (Sevilla, Córdoba y Madrid, de 2003 a 2007). «Gorki Selección fue creciendo en Andalucía y Madrid, donde fue un éxito con un comienzo espectacular, con un local y tres franquicias; y, al final, un tremendo fracaso. Fuimos haciendo aperturas y también decidiendo cierres», explica Gonzalo Ramírez Miquel.

			El Grupo Gorki suma nueve conceptos de negocio, con un total de once establecimientos, unas 1.200 plazas y 120 empleados: La Barra (abierto en 2005), Candado Beach (2009), La Cocotte (2012), BA (2013), El Merendero de Antonio Martín (2015), La Machina (2015), La Contraseña (2016), Antonio Martín Eventos (2015), aparte de Gorki Selección (que mantiene dos sedes en Málaga, Centro y Muelle Uno; y una en Sevilla, esta última franquiciada).

			Cada una de estas marcas cumple con un formato de negocio diferente: Gorki Selección es una «fórmula de tapeo gourmet»; La Barra es una cervecería-bistró con oferta de cocina de mercado; Candado Beach es un gran complejo con capacidad para 700 personas entre salones y terraza, destinado a eventos, en convivencia con un beach club de cocina mediterránea; La Cocotte funciona como coctelería clásica con recetas marinadas con un toque internacional; BA, concepto de bar japonés malagueño «surgió para rentabilizar el salón de La Barra, de modo que hay dos conceptos en un mismo local»; El Merendero de Antonio Martín implicó «la recuperación de un negocio histórico de la memoria de Málaga» que, dada su privilegiada localización y su gran volumen de espacio, permite albergar varios conceptos diferentes (incluido Antonio Martín Eventos, espacio dedicado a eventos dentro de este edificio); y La Machina (que antes era Mar de Pedregalejo), «local orientado al público joven», con oferta informal internacional («Es la puerta de entrada del Grupo Gorki en el sector más joven malagueño»).

			El empresario no duda en exponer los proyectos del Grupo Gorki que no marcharon según lo esperado, como la osteria de cocina italiana Pastrani, que cerró sus puertas en 2014 (en su lugar se creó el concepto de El Tres, que posteriormente se trasladó a Antonio Martín); y los restaurantes en museos (Centro de Arte Contemporáneo de Málaga, en 2011; y el Museo Carmen Thyssen Málaga, en 2012). «La restauración en los museos no nos ha funcionado; es un negocio con horarios raros y en el que no tienes autoridad. Para que puedan salir los números, debe llevarlo una familia, no un grupo», opina. Otro caso fue «la creación de la marca Gin Tonic, con tres locales propios en Málaga y de la que llegamos a abrir en Madrid con franquicia; pero el socio y el compañero de viaje es muy importante en cualquier negocio y no funcionó, así que cerramos».

		

	


	
		
			NINO REDRUELLO

			Grupo La Ancha/La Ancha, 

			Las Tortillas de Gabino, La Gabinoteca 

			y Fismuler (Madrid)

			 

			 

			 

			Cumple con la cuarta generación de una saga hostelera englobada en el Grupo La Ancha, que arranca «hace cien años, cuando el padre de mi abuelo, perteneciente a una familia de pastores trashumantes, abrió La Estrecha como una tabernita de barrio, a las afueras de Madrid. El negocio hostelero continuó con mi abuelo y los primos de mi abuelo; llegó a haber hasta seis Estrechas en Madrid», cuenta Nino Redruello (Madrid, 1978), cara visible de un grupo hostelero madrileño que hoy suma dos sedes de La Ancha y Las Tortillas de Gabino, La Gabinoteca y Fismuler.

			El germen de La Ancha, casa madre que funciona como marca del grupo, está en la sede de La Estrecha, abierta por Santiago Redruello (abuelo de Nino) en 1930, en la calle de Los Madrazo. Aquella taberna ilustrada, situada en un local realmente estrecho, se amplió años después para rebautizarse como La Ancha. Y, de manera casi simultánea, los Redruello impulsaron su expansión con una nueva sede en Velázquez, también como La Ancha, que después se trasladó a la calle Príncipe de Vergara. Entre idas y venidas, el establecimiento de Los Madrazo se mudó a la calle Zorrilla, junto al Congreso de los Diputados.

			En la siguiente generación entraron Antonio y Benigno Redruello. «Mi padre y mi tío han sido los cracks, que pasaron de tener dos tabernas de barrio, en la siguiente generación, a dos restaurantes muy consolidados. Ahora que los cocineros somos rock stars, hay que darse cuenta de que el suyo sí es un logro real», insiste Nino Redruello, que, junto con su hermano Santiago y su primo Ekaitz Almandoz, asumieron el siguiente capítulo de esta historia hostelera familiar, en la que su función ha sido «mantener la esencia de La Ancha adaptada a los nuevos tiempos y gestionar los nuevos restaurantes que se han ido incorporando al Grupo La Ancha».

			Así, en 2005, esta saga hostelera emprendió una estrategia de crecimiento a través de la apertura de nuevos y modernos conceptos, en convivencia dentro del grupo con las dos sedes de La Ancha, Las Tortillas de Gabino, La Gabinoteca y Fismuler. Nino Redruello afirma que el crecimiento de la empresa no responde a una estrategia reflexionada, sino a la mezcla de inquietud y algo de casualidad. «En ningún momento nos paramos a pensar en hacer una estrategia», admite el chef, formado junto a grandes como Ferran Adrià, Juan Mari Arzak e Hilario Arbelaitz y que, en todos los proyectos de los últimos años, ha contado como aliado con su compañero de cocina Patxi Zumárraga.

			En todo caso, el crecimiento del Grupo La Ancha se ha basado en una estrategia multimarca. «Creo que preferiríamos monomarca, con la que la ventaja es una gestión que parece más sencilla y la fuerza de la marca. La multimarca es todo lo contrario, pero da el punto personal a la experiencia, aunque así también nos complicamos. En nuestro taller, hacemos de Dr. Jekyll y Mr. Hyde para trabajar en cada concepto. Nuestras cartas son el resultado de un concepto gastronómico que tiene en cuenta el mercado y el contexto de la clientela. Todos queremos que la gente que venga a nuestra casa salga emocionada con el lenguaje definido de cada concepto; que no haya distorsión en el lenguaje y que esté claro. No hay una llave del éxito. Hace veinte años, cuando yo empezaba, mi padre me dijo: “Tú atiende bien”. Ahora, hace falta ser psicólogo y experto en un montón de cosas. Me encantaría tener una estrategia grupal clara; intentar hacer algo menos complejo y menos personal, pero no ha habido manera. El componente de pasión de un cocinero probablemente sea demasiado potente y derive en casas demasiado personales buscando algo diferente. A la vez, [en el mercado] hay mucho “borreguismo” del empresario con dinero, con un diseñador conocido, que copia conceptos.»

			Su caso representa, además, un ejemplo de relevo familiar. «La Ancha es familiar; soy la cuarta generación; lo fundó mi bisabuelo. En uno, estaba mi padre y, en otro, mi tío. Ahora, mi hermano Santi está en una La Ancha y yo en la otra; cada uno cuidamos de una casa. Jamás pensamos en abrir más La Ancha, pero sabemos que no podemos descuidarlo y siempre decimos que La Ancha no nos lo toque nadie.»

			Para este emprendedor, la herencia familiar en cuanto a un modo de trabajo en hostelería ha sido clave para afrontar el crecimiento en esta generación más reciente. «Me he criado en la cultura de taberna familiar con la constancia y unos valores alucinantes. Mi padre siempre ha dicho que todos los días son la inauguración —señala, mientras reconoce—: He sido muy consciente de que es fácil echar por tierra el trabajo de las generaciones anteriores. He querido esforzarme y tener mi reconocimiento familiar. Podría haber sido dramático salir del cascarón de papá y regresar para hacer fracasar a toda la empresa familiar.»

			En 2015, Nino Redruello y Patxi Zumárraga crearon un taller en Madrid en el que diseñan los conceptos, crean las cartas y los nuevos platos y canalizan todos sus proyectos de asesoría y dirección gastronómica, como Tatel. Como próximos retos, Nino Redruello afirma tajante: «Crecer y, en todo caso, tematizar o dar un pequeño carácter diferente al siguiente concepto a partir de alguno anterior. Le tenemos mucho respeto al sector; me da pavor pensar que podamos hacer siete Fismuler. Es algo imposible. No tengo estrategia; pero sé que las reglas han cambiado, hay que actualizarse constantemente e intentar cocinar con los ojos abiertos. Disfrutar de tu trabajo y servir es precioso».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Nacida como La Estrecha bajo un formato de taberna y evolucionada a La Ancha como restaurante, es la marca que funciona como cabecera de un grupo perteneciente a la familia Redruello. La Ancha mantiene doble sede en Madrid, en las calles Zorrilla y Príncipe de Vergara. Con una oferta idéntica (que incluye el Escalope Armando como emblema de la casa), el tícket medio puede variar de 40 a 50 euros. La sede de Zorrilla (reformada en 2008) suma 90 plazas y un equipo de 18 profesionales; y la de Príncipe de Vergara, 150 sillas y 36 empleados.

			En la actual generación, la cuarta, liderada por Nino y Santiago Redruello, el primer proyecto arrancó en 2005. «A raíz de la receta de tortilla de La Ancha, montamos Las Tortillas de Gabino, un sitio de tortillas con mesa y mantel», recuerdan. Con 80 plazas y equipo de 16 profesionales, este local funciona con una carta con varias recetas de tortilla y algunos otros platos, como una versión del Escalope Armando, bajo un tícket medio de 35 a 45 euros. 

			En 2009, llegó el siguiente concepto: La Gabinoteca, un formato de cocina creativa en miniatura ideado para todos los públicos, con un precio medio de 30 a 40 euros. «De la reflexión del cambio en la sala y del sexto sentido de Ferran [Adrià], con su filosofía de no dar de comer sino dar de vivir, surgió llevar esa idea a la tapa, al público y a un precio normal. Nació así La Gabinoteca, basado en no solo dar de comer, sino en dar de vivir; el claim era “comer y vivir”. Con nuestro exsocio, nos planteamos abrir otra sede; pero la tapa genera mucho trabajo y mucho viaje del camarero; no deja tanto margen y no es el negocio del siglo», señala Nino Redruello, que cuenta con 120 plazas y equipo de 25 profesionales en este espacio.

			En mayo de 2016, arrancó Fismuler, moderno bistró o casa de comidas, con una oferta con cierta inspiración nórdica ligada al uso de productos naturales y ecológicos. Suma 120 plazas y un equipo de 32 empleados, mientras funciona con un listado cambiante de platos, por un tícket medio de 40 a 50 euros. «Surgió de viajes por Europa. Estuvimos meses pensándolo y un mes con diez cocineros encerrados en el taller planteando el concepto. En mi utopía, pensábamos que estaba perfecto, pero fue dramático por ser algo radical. La gente se iba por la puerta y no me miraba a la cara. Íbamos directos a pegárnosla. Un cliente le dijo a mi hermano: “Esperaba más de Nino”. Fue lo peor que podía escuchar. Metimos más platos, más frescura, los simplificamos y decidimos un emplatado menos idiota. Empezamos a ver cómo pivotar la oferta para que el público entendiera el concepto, basado en una técnica camuflada y una sencillez en la puesta en escena. Se trataba de ser flexibles sin perder la esencia. Creo que, al final, creas el concepto y cocinas para gente parecida a ti, de treinta a cincuenta años. El comienzo en Fismuler fue dramático, lo pasé fatal», reconoce Nino Redruello.

			Además el chef, aliado con Patxi Zumárraga, desarrolla trabajos de consultoría en locales de diferentes puntos de España y ha firmado proyectos como el diseño y la dirección gastronómica de Tatel, concepto lanzado por los empresarios Abel Matutes Jr. y Manuel Campos, apoyados por el tenista Rafa Nadal, el jugador de baloncesto Pau Gasol y el cantante Enrique Iglesias. Su primera sede arrancó en Madrid en mayo de 2015 y, en 2017, la segunda en Miami y la tercera en Ibiza. «El objetivo era hacer un Nobu de cocina española, exportable y capaz de dar 450 comidas en una noche a un público muy internacional. Apostamos por una austeridad muy valiente.»

			En el camino también ha habido tropiezos. «Después de varios éxitos, llegó un fracaso: unos griegos nos propusieron abrir en Atenas. No fue un emprendimiento societario, sino un asesoramiento. Cerró al año. Intenté aprender de aquello.» En cuanto a los conceptos, cree que «el cliente no tiene que ponerse a pensar qué eres al llegar; debe ser capaz de clasificarte». 

		

	


	
		
			MARIO RÍOS, CURRO SÁNCHEZ-NORIEGA Y JAVIER VÁZQUEZ

			Besana (Utrera) y La Fábrica 

			de Besana (Sevilla)

			 

			 

			 

			Llenar el tiempo libre, o mejor, desaprovechado, fue el motor de estos emprendedores. «Somos profesores en una escuela de hotelería donde trabajábamos por la mañana; Besana nació con la idea de echar la tarde en algo y, además, surgió como una necesidad de hacer algo. No sabíamos lo que nos esperaba. De 8 a 15 trabajamos dando clase en escuelas, y de 15 a 2 de la madrugada en Besana. Es decir, estamos desaprovechados de 2 a 7 de la mañana», bromea Curro Noriega (Utrera, 1980), quien, con sus socios Mario Ríos (Ronda, 1977) y Javier Vázquez (Utrera, 1981), abrió Besana a finales de 2009.

			Ubicado en el centro de Utrera (Sevilla), este local materializa una versión modernizada del concepto de taberna. Sus propietarios recuerdan que «Besana significa hacer surcos paralelos con el arado en la tierra». Es el punto de partida filosófico de este negocio: «Hacer un trabajo recto, lineal, sin desvíos, que, como un fruto maduro, dé a la tierra lo que es de la tierra», definen estos emprendedores, que recalcan que «arar también es producir con esfuerzo y Besana se sostiene bajo los pilares del trabajo constante y de la vocación».

			Con la idea de actualizar un concepto de tapeo, incorporan técnicas de alta cocina bajo una óptica moderna, al tiempo que aplican conocimientos adquiridos en espacios como El Celler de Can Roca. «El objetivo era y es conceptualizar la tapa, que es el eje de la oferta, algo que no paramos de reflexionar. Lo mejor que hacemos es darle a la cabeza; le damos la vuelta a todo —comentan Curro Noriega y Mario Ríos—. Cuando abrimos Besana éramos los raros y los caros de Utrera. Los dos primeros años, no vimos un duro. El único secreto de Besana es que trabajamos como burros. Nos gusta la frase de un hombre de Utrera, que dice: “A ti no te falta dinero, a ti te sobra un mandao”», añaden. 

			Los socios reconocen la complicación de abordar la gestión de su local, pese a tener la oferta gastronómica claramente conceptualizada. «Cuando arrancamos el negocio, nos dimos cuenta de que, en un local de hostelería, se hace de todo menos cocinar y de que tienes que echar más horas en todo lo que no te gusta», explica Mario Ríos. Curro Noriega añade la complejidad derivada de la gestión del equipo y de la capacidad para delegar. «Al principio montamos un equipo al que intentamos cuidar como pensábamos que nos gustaría que nos trataran a nosotros. Fue un desastre. Echamos a todos y nos quedamos nosotros dos: nadie como el amo mira por el negocio. Nadie como nosotros le hemos dado la vuelta al producto para sacarle el máximo provecho y rentabilidad.»

			El dúo emprendedor defiende una fórmula empresarial basada en «la suma de técnica, organización y promoción —de modo que— todo es puesto en común. La diversidad de opinión, contrastes y coincidencias produce el enriquecimiento que luego comprueba el comensal». Para Curro Noriega y Mario Ríos, «este tipo de negocios son muy personales. El cliente espera una marca. Si no estamos nosotros, parece que no está bueno. Como la gente quería vernos y por la mañana estábamos trabajando como profesores, empezamos a abrir solo por las noches».

			En 2014 llegó el segundo proyecto: La Fábrica de Besana, un local situado en Sevilla bajo un concepto similar al de su sede central en Utrera. Con esta apertura, los dos socios se organizan para intentar estar siempre uno de los dos en cada local. Sus conceptos de negocio, ideados en torno al formato de la tapa, identifican su reto permanente: «En el balance, tratamos de equilibrar la parte romántica y la bohemia de la cocina. Intentar esa ecuación casi perfecta, dando cuatro vueltas al producto para sacarle la máxima expresión. —Y ambos reconocen—: No ha sido un camino de rosas, como le ocurre a todo el que ponga en marcha una empresa».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			«La fusión de la más alta cocina con el tapeo más tradicional» es la autodefinición de un estilo creado por Curro Noriega, Mario Ríos y Javier Vázquez en Besana y aplicado después en La Fábrica. Besana arrancó en diciembre de 2009 en la antigua judería de Utrera (Sevilla) con los tres emprendedores como socios, en un local conceptualizado como bar de tapas o taberna en torno al tapeo.

			Este espacio de 90 m2 suma una capacidad de 50 plazas y un equipo de cuatro profesionales, que despachan una propuesta cambiante de tapas a precios moderados, con un tícket medio de 12 a 25 euros. «En Besana solo hay tapas; ni ración, ni media ración. Se basan en el máximo aprovechamiento del producto. Cuestan de 2,90 a 3,90 euros cada una; con eso ganas dinero, pero no puedes hacerte rico.» Su establecimiento fue considerado en poco tiempo un destino culinario a anotar en las agendas de muchos gastrónomos, pero los socios mantuvieron su apuesta inicial por un concepto de taberna. «Somos un bar de tapas, no somos un restaurante. Hay gente que viene con las expectativas cambiadas», consideran.

			Su segundo local arrancó en junio de 2014, en Sevilla: La Fábrica de Besana. Es una réplica calcada del negocio de Utrera: un local de unos 90 m2 con 50 plazas (gracias a la terraza), un equipo de cuatro empleados y un tícket de 12 a 25 euros. La tapa vuelve a ser el eje de esta nueva sede, que absorbe los valores de su casa madre en Utrera (y replica sus precios). «En 2014, abrimos un nuevo negocio en Sevilla. Eso nos complica, pero pensamos que es preferible pasarlo mal con faena que pasarlo mal sin faena. Nos sentimos muy orgullosos de tener lo que tenemos», aseguran.

			Como trasfondo de ambos locales sobresale una aspiración que suma conceptualización de un formato de negocio y un eficiente sistema organizativo: «Nuestra gran lucha es conceptualizar una tapa en cuanto a un gramaje, que entendemos en torno a 60 y 70 gramos, como una filosofía de vida o una manera de vivir, ya que, en España y, en concreto, en Andalucía, la forma de comportarse delante de un plato es muy social; de modo que sobra el protocolo. Nosotros añadimos buscar producto de nuestro entorno más cercano. Hemos cambiado la mentalidad de la tapa, sobre todo en cuanto a la forma de producción. Está todo organizado para producir el martes para toda la semana, bajo un sistema formulado. Tratamos de minimizar la mano del cocinero a un día por semana para ser más eficientes».

		

	


	
		
			BEGOÑA RODRIGO

			La Salita, Nómada y 

			Masía del Llauro (Valencia)

			 

			 

			 

			Durante unos años, compaginó sus estudios de Ingeniería Industrial con su trabajo en una expendeduría de pan, Bombón, su primer negocio en solitario puesto en marcha en 1993. Begoña Rodrigo (Xirivella, Valencia, 1975) desarrolló su carrera profesional en restaurantes de Ámsterdam (como Quoy, en el Amsterdam Marriott Hotel) y Londres (como Aquarium Club), hasta que, de regreso en España, en 2005 y tras haber trabajado también en Más Sedó (Reus) y La Sucursal (Valencia), abrió su propio espacio gastronómico en Valencia, La Salita, con su marido, Jorne Buurmeijer, como socio y aliado en la sala.

			«Mi hermana cogió el local para montar un bar de tapas. Mi marido y yo vivíamos en Londres y pensamos probar un año con el negocio. Había ahorrado 35.000 euros en los últimos años, en los que, por trabajar fuera, había tenido salarios elevados», recuerda la cocinera. «La Salita nació con 35.000 euros, algo que es factible, cuando ahora parece que no se puede montar un local por menos de 400.000 euros.»

			Begoña Rodrigo cuenta cómo los comienzos fueron realmente duros. «En Valencia, yo era una extranjera, porque llevaba muchos años fuera. Abrir implicaba empezar de cero. Decidimos hacer el local nosotros, todo muy londinense, con wifi, estanterías con libros y sofás. Pero lo que está ahora de moda en el barrio de Ruzafa nadie lo quería hace quince años. A muchos clientes les parecía que el local no estaba a la altura de la comida. Estuvimos un año haciendo ceros —desgrana la chef, que reflexiona—: Ahora veo gente joven que abre en Valencia y, a los dos meses, se desesperan porque su local no está lleno. Hay que tener paciencia; el cliente de Valencia es muy bueno, hay que ganárselo; nos ha sido fiel desde el principio y todo lo que hemos conseguido ha sido gracias a él.» 

			Con reconocimientos como Cocinera del Año de la Comunidad Valenciana en 2014, Begoña Rodrigo cuenta con cierta proyección popular derivada de su participación en Top Chef 2013, concurso televisivo en el que resultó ganadora. «La Salita dio un cambio total, porque tuvimos un boom tremendo. Pero había un grupo de personas que llevaban siete años dándome de comer. Por eso, habilitamos una zona del restaurante para ellos. Jamás subimos el precio del menú, porque nos pareció que el cliente no tenía la culpa de que yo fuera mediática —argumenta la cocinera, que asegura—: Hasta que salí en la televisión, nunca había tocado en la puerta de nadie. Es necesario que llamemos a la puerta de los demás. Como cocineros, a veces, hay cosas que no sabemos hacer.»

			En esto años, algún proyecto fallido para abordar la mudanza de La Salita. «Me encontré a alguien que era más listo que yo y perdí 100.000 euros. Aprendí mucho. Los cocineros somos cocineros, no supermanes. He perdido mucho dinero por estar muy mal asesorada», expone Begoña Rodrigo. Además, considera que, para un hostelero, «la crítica es el abc de todos los días. En todas las críticas, las buenas y las malas, siempre hay un punto de verdad. Me ha venido fenomenal escuchar, aunque me haya pillado unos grandes mosqueos».

			Con La Salita en progresión gastronómica y con nuevos proyectos como Nómada, la cocinera insiste en la relevancia de un equipo fiel. «Tengo gente que lleva de cuatro a diez años. Tener personal que lucha y cree en un proyecto que es el tuyo, no el de ellos, dice mucho de un negocio. Prefiero pagar 100 euros más a mi personal que tener sillas de Philippe Starck. Si tu equipo cree, es la clave para que tu restaurante funcione.»

			La emprendedora propone algunos consejos a sus colegas sectoriales. «Tú eres el hostelero y sabes lo que quieres. El enemigo número uno de los hosteleros son las deudas. Como negocio, un local de 50 plazas no te hace rico, pero sí vas a poder vivir. Además, hay que tener paciencia con la clientela, educarla y llevarla a tu terreno.» Y, en todo caso, cree que «no hace falta tener claro todo desde el principio. Equivocarse es una solución».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			La Salita es el negocio abierto por Begoña Rodrigo y Jorne Buurmeijer en noviembre de 2005. «Cuando empezamos en La Salita, hacíamos cocina global y no tenía ni idea de cocina valenciana, ya que, al volver de vivir en el extranjero, tenía una base afrancesada y mezclada con asiática, africana y nórdica», recuerda esta emprendedora, chef ejecutiva, directora y copropietaria de este negocio situado en Valencia.

			Con 45 plazas y un equipo de 14 profesionales, La Salita funciona con el formato de menú degustación, con dos opciones (44,95 y 63,95 euros, con precios de 2017). En este espacio, Begoña Rodrigo y Jorne Buurmeijer se reparten las funciones entre cocina y sala, respectivamente. «Como pareja, llevamos doce años trabajando juntos, pero decidimos que, en La Salita, cada uno tuviera su parte», señala la cocinera. 

			La chef ha viajado con la cocina de La Salita a Madrid en varias ocasiones, como una semana en abril de 2015, en la que se instaló en el restaurante del Hotel Villa Magna (con un menú por 65 euros); y su participación entre febrero y marzo de 2016 en The Table By, restaurante pop-up que funcionó un par de años en el Hotel Urso, en el que la valenciana propuso dos menús (por 45 y 60 euros), complementados con un pequeño listado adicional de platos.

			Aparte de La Salita, Begoña Rodrigo cuenta con un segundo proyecto, abierto en el otoño de 2016, Nómada, dentro de Centro Comercial Bonaire, en Aldaia (Valencia). «Ha sido un regalo, es una apuesta brutal: abrir en un centro comercial, en donde me han contratado como imagen y por eso me dejan un local, sin haber tenido que hacer yo la inversión», explica la chef. «Hoy parece que los mejores restaurantes están en hoteles. Creo que hay que cambiar la oferta gastronómica en un centro comercial. Ese es el reto», añade. Con una barra de 24 metros y 25 mesas, Nómada suma 120 plazas en un espacio con un equipo de 16 profesionales y una propuesta de cocina globalizada, incluso con platos de fusión valenciana con otras influencias, plasmada en una carta (tícket medio de 24 euros) y dos menús, uno de mediodía (14,50 euros, de lunes a viernes) y otro háztelo tú mismo (23,50 euros). «Con Nómada recuperamos la cocina de otros países que aprendí en el extranjero y que sabía cuando regresé a Valencia. Ahora, el cliente sí está preparado para comer ese tipo de cocina.» 

			En 2017, la cocinera ultimaba «nuestro nuevo proyecto de vida, un sueño personal»: la apertura de la Masía del Llauro. «No será un restaurante, sino mi casa. Verá la luz a finales de 2017. Contamos con huerta e invernadero, además de nuestro propio secadero de pescados. Vamos a recuperar recetas milenarias de la Comunidad Valenciana», explica la chef. Esta casa sumará dos plantas: la de arriba, para eventos de un máximo de 100 comensales; y la baja, con dos terrazas y un salón cubierto para 120 comensales (tícket medio de 40 euros).

		

	


	
		
			GORKA RODRÍGUEZ

			A Pulpeira de Melide (A Coruña)

			 

			 

			 

			Su madre cuece entre 60 y 70 toneladas de pulpo al año. En tiempo real y en directo. Es uno de los atractivos de A Pulpeira de Melide, el negocio abierto en A Coruña a finales de 2011 por Gorka Rodríguez (A Coruña, 1984). Pero el pulpo materno de punto perfecto no es el único tirón de este local: el pulpeiro en cuarta generación que lidera sus fogones es hijo de la cocina de vanguardia más avanzada, contexto en el que se formó y del que asumió sus enseñanzas más prácticas, optando, no obstante, por una propuesta en clave casual. «Mi sueño desde los quince años era tener un restaurante gastronómico y, cuando monté A Pulpeira, quería ser Ferran Adrià. Pero, menos mal que vi la luz», resume.

			En la era reciente del mercado gastronómico, pasar por grandes casas para realizar stages es práctica habitual entre los jóvenes cocineros; haber logrado estar en tres de los mejores restaurantes del globo, quizá, ya no es tan frecuente. Mugaritz, El Celler de Can Roca y Noma forman parte del currículum de Gorka Rodríguez. «Soy cocinero porque trabajé en Mugaritz. Si no, tengo claro que me hubiera dedicado a otra cosa», explica este emprendedor, que, justo después de trabajar en los espacios de alta cocina de Errenteria, Girona y Copenhague, abrió A Pulpeira de Melide, aliado con sus padres.

			La familia Rodríguez cumplía así con la renovación de una saga hostelera: el bisabuelo Manuel era arriero y cubría la ruta entre dos de las poblaciones gallegas más conocidas por el pulpo: Carballiño y Melide, pueblo en el que conoció a la bisabuela María, que era panadera. En 1925, se casaron y abrieron una pulpería, que tuvo varias localizaciones en A Coruña. En 1969, los abuelos de Gorka Rodríguez estrenaron negocio en Ronda de Outeiro, que todavía funciona al margen de A Pulpeira de Melide. El siguiente capítulo corresponde en tercera generación a sus padres: su madre, Begoña, y su padre, Antonio, son primos hermanos (de hecho, comparten sus dos apellidos, Rodríguez Sande); juntos, montaron un negocio de catering con una oferta destinada a bodas y ferias y basada en empanada, cocido, carne o caldeiro y pulpo, bajo la marca registrada A Pulpeira de Melide. «Desde pequeño, me tocaba trabajar en el negocio familiar. Tenía que dedicar mi día libre a limpiar 300 kilos de pulpo. Acabé huyendo —recuerda Gorka Rodríguez, que, tras estudiar cocina sin tenerlo nada claro, movió su currículum y Mugaritz respondió—. Sufrí, pero me di cuenta de que quería ser cocinero.» Después, seis meses en El Celler de Can Roca y tres en Noma.

			Cuando en 2010 regresó a A Coruña, este emprendedor en potencia ya tenía claro que su objetivo era «montar algo» bajo un proyecto para el que contaba con el apoyo de sus padres. «Cuando haces stages y trabajas en las cocinas del mundo, al salir eres un pipiolo, no sabes nada. Allí aprendes que tienes que sufrir en una cocina. Yo partí con la ventaja de que venía de una familia que hacía un pulpo impresionante —expone Gorka Rodríguez—. Cuando abrimos A Pulpeira, mi idea era hacer un restaurante medianamente gastronómico en el que yo me pudiera sentir realizado, pero no parecía compatible con mantener nuestra oferta emblemática de pulpo. Al mes, tuve que replantearme la oferta, que se ha tenido que adaptar al negocio familiar», reconoce.

			La suma del pulpo y de su cocina gallega moderna equivale a un local lleno y a algunos reconocimientos para este emprendedor, que se define así: «Primero, soy empresario; segundo, soy pulpeiro; tercero, soy cocinero».

			En 2017, y tras seis años de funcionamiento, A Pulpeira de Melide amplió su local. «Hay que ser emprendedor y empresario. Abrimos un restaurante para ganarnos la vida, no para cumplir un sueño —insiste Gorka Rodríguez, que mantiene—: «La cocina real es la cocina real. Evidentemente, no puedes plasmar una cocina como la de El Celler de Can Roca en cualquier negocio, porque, primero, tienes que tener el talento necesario y, después, trabajar 18 horas.»

			 

			FORMATO DE NEGOCIO

			En diciembre de 2011, Gorka Rodríguez estrenó A Pulpeira de Melide en la coruñesa plaza de España, zona que, ahora, asume parte del movimiento de jóvenes chefs de la ciudad, con otros proyectos emprendedores como vecinos (como Miga y Hokuto). A la entrada de este espacio, Begoña Rodríguez Sande, madre de Gorka, asume su rol como pulpeira, mientras su marido, Antonio, da la bienvenida al cliente y lidera la sala, y su hijo firma una cocina gallega actualizada para dar lugar a un moderno concepto casual.

			«Aposté por una taberna con un gran pulpo, el nombre de mi familia y mis platos. En un negocio familiar, se trata de reeditar. Ya teníamos un pulpo realmente bueno y creíamos que no estaba suficientemente reconocido. A eso le unimos nuestra visión de la cocina gallega pensando en todos los públicos. Se trataba de poner A Pulpeira de Melide en el mapa, mientras añadía mi oferta —describe este emprendedor—. Vimos que el pulpo convivía con platos informales y que al público le gustaba esa combinación. Las circunstancias marcan el tipo de cocinero que eres», estima Gorka Rodríguez, que ganó el premio Cociñeiro do Ano en el Fórum Gastronómico de A Coruña 2017.

			En su local rige un listado de unos 15 platos («aparte el pulpo, que es el único plato de la carta que no se mueve», según afirman), anunciados en una pizarra electrónica y que, en algunos casos, cambian a diario, bajo un tícket medio de 30 euros. «Buen producto, al que hay que respetar al máximo, con alguna técnica moderna en ocasiones y un toque contemporáneo», define el chef. En un servicio de sábado, comenzaron a atender una media de hasta 250 clientes por comida o cena (en Carnaval, festividad muy celebrada en A Coruña, han llegado a acoger a mil comensales en un día). Ante el éxito de la oferta (muy gallega, pero abierta a influencias globales), la familia Rodríguez decidió destinar una parte de las plazas a reserva, con un plazo de solo 15 días de antelación; y dejar otra parte (mesas altas y terraza) sujeta a orden de llegada (el cliente hace cola y se apunta en una lista).

			En la primavera de 2017, A Pulpeira de Melide estrenó reforma y ampliación con un nuevo local justo al lado del inicial, lo que aumenta superficie y oferta, con una lareira-parrilla, lo que ha sumado a la carta embutidos, quesos y conservas. El resultado es un espacio único más grande, dividido por la cocina, con un reservado para unas 30 personas en una planta inferior. Tras la ampliación, la capacidad del local es de unas 150 personas (sin incluir la terraza), con un equipo de 16 personas. «Aprendes que tienes que sufrir en una cocina, pero sabes que abres un negocio para ganarte la vida», afirma Gorka Rodríguez.

		

	


	
		
			JUAN ANDRÉS RODRÍGUEZ MORILLA

			Grupo JAM/Juan Andrés 

			Morilla Consultora & Gestora 

			Gastronómica, El Claustro 

			y JAM Catering (Granada)

			 

			 

			 

			Formado en espacios como Hacienda Benazuza (elBulli Hotel), El Cenador de Salvador (Moralzarzal, Madrid) y Drolma (Barcelona), en 2009 Juan Andrés Rodríguez Morilla (Sevilla, 1980) puso en marcha su propia empresa de asesoramiento. A través de Juan Andrés Morilla Consultora & Gestora Gastronómica, el cocinero presta servicios en diferentes proyectos, en los que aplica su experiencia anterior. «En mi carrera me ha tocado vivir diferentes momentos. Independientemente de todo, somos cocineros y tendemos a poner pocos números y mucha pasión —explica este chef sevillano, que opina—: Un jefe de cocina no solo dirige una cocina, sino que gestiona una cocina.»

			A la hora de prestar asesoría a una empresa hostelera u hotelera, para el chef hay que considerar que todos los elementos de un negocio deben «compartir la misma hoja de ruta, de modo que cada pernoctación y comida se convierta en una experiencia única».

			Aparte de sus servicios de asesoramiento, Juan Andrés Rodríguez Morilla gestiona El Claustro, restaurante ubicado en el Hotel AC Palacio de Santa Paula (Granada), en el que pasó de ser empleado a responsable de su explotación. «En 2009 nació El Claustro, dirigido por una empresa que quebró con 150 empleados, de los que 25 éramos el equipo de El Claustro. Decido equivocarme y planteo al hotel quedarme a explotarlo. Es cuando empieza mi vida empresarial», comenta el chef, que nos muestra cómo es el planteamiento de una oferta culinaria dentro de un establecimiento hotelero. «En un restaurante de un hotel, tienes que tener la capacidad de atender diferentes necesidades según cada cliente y ser capaz de no centrarte solo en una apuesta gastronómica», sostiene Juan Andrés Rodríguez Morilla, que en su curículum se presenta como «el primer chef de Andalucía que ha representado a su país en el Mundial de Cocineros Bocuse d’Or». 

			Además, el cocinero cuenta con su propia línea de eventos, JAM Catering, que presta servicios a la medida de las demandas del cliente en diferentes espacios. «Juan Andrés Morilla Catering nació en El Claustro a los seis u ocho meses de empezar a explotar el restaurante del hotel por mi cuenta. Tuvimos una gran demanda que nos obligó a un aumento del personal», recuerda el chef, quien, durante tres años, también gestionó Carmen de Isabela. Con una superficie de 2.500 m2, era un espacio que sumaba lugar de celebraciones, bar y restaurante gastronómico, bajo un ambicioso proyecto del que el cocinero se desvinculó en 2016.

			Juan Andrés Rodríguez Morilla cuenta que, a lo largo de su carrera profesional, ha tenido que enfrentarse a diversas situaciones, incluido algún proyecto fallido. «A pesar de varias caídas desde el punto de vista empresarial, la mente no para de crear; nos hemos ido levantando y buscando nuevas metas —insiste Juan Andrés Morilla, que asegura—: Se puede ser emprendedor y ser valiente, pero también ser capaz de dar ese paso atrás.»

			La suma de Juan Andrés Morilla Consultora & Gestora Gastronómica, la gestión de El Claustro y JAM Catering conforman el Grupo JAM, empresa que tiene 36 empleados fijos, frente a los 12 con los que arrancó en 2009.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Concebida como una firma de asesoramiento culinario, Juan Andrés Rodríguez Morilla (JAM) Consultora & Gestora Gastronómica, puesta en marcha en 2009, trabaja en diferentes proyectos con el fin de transmitir el know how del cocinero sevillano, que explica así el modelo de negocio de su empresa: «La aplicación de un criterio profesional experimentado para ofrecer soluciones integrales al sector hotelero y de organización de eventos».

			Juan Andrés Rodríguez Morilla se apoya en un equipo de perfil multidisciplinar, «aporta creatividad, innovación y solvencia a la puesta en marcha y el desarrollo de nuestros proyectos». Así, el cocinero puede asesorar en el diseño, la puesta en marcha y el desarrollo de un concepto de negocio en ámbitos como la oferta, pero también la imagen e identidad corporativa de un negocio, los recursos humanos, el uso de nuevas tecnologías y redes sociales, la comunicación, el interiorismo y, en todo caso, «la gestión técnica, financiera y gastronómica de empresas que se adelantan al cambio, provocándolo y no esperándolo». 

			Entre los proyectos en los que ha prestado asesoría en el pasado a través de Juan Andrés Morilla Consultora & Gestora Gastronómica, se encuentran el restaurante Reding, en el Palacio de Mengíbar, en Jaén; o un cortijo para la celebración de eventos en Granada, aparte del asesoramiento en imagen y recetas para la elaboración de diferentes productos y programas de TV.

			En cuanto a El Claustro, espacio gastronómico en el Hotel AC Palacio de Santa Paula (Granada), Juan Andrés Rodríguez Morilla firma una propuesta de cocina de mercado con filosofía kilómetro cero (ligada a productos de cercanía) en un espacio ubicado en el refectorio de este antiguo convento de clausura. Con 24 empleados y 38 plazas, el cocinero plantea su oferta vía carta (tícket medio de 70 euros) y menú degustación (100 euros, en 2017).

			Asimismo, cuenta con Juan Andrés Morilla Catering (JAM Catering), que presta servicios de eventos gastronómicos en diferentes ubicaciones.

		

	


	
		
			PACO RONCERO

			NH Collection Casino de Madrid, 

			La Terraza del Casino, Estado Puro, 

			Domo by Roncero & Cabrera y 

			Gastrohub (Madrid); Sublimotion 

			(Ibiza); Versión Original by Paco 

			Roncero (Bogotá); Estado Puro 

			Shanghái (China) y 

			La Canica (San Miguel de Allende, México) 

			 

			 

			 

			La carrera profesional de Paco Roncero (Madrid, 1969) arranca cuando, en 1991, el Casino de Madrid le contrató para incorporarse al departamento de banquetes en un momento en el que este complejo, punto de reunión de la sociedad madrileña, todavía no estaba bajo la gestión del grupo hotelero NH. Formado en la Escuela de Hostelería y Turismo de Madrid, había realizado stages en Zalacaín y el Hotel Ritz. En 1996, fue nombrado jefe de cocina del departamento de banquetes de esta institución. En 1998, el espacio incorpora a Ferran Adrià como director gastronómico, lo que permite a Paco Roncero conocer al dueño de elBulli y comenzar a trabajar con él. Ya bajo la gestión del grupo hotelero NH, el chef madrileño fue nombrado jefe de cocina del Casino en 2000 y, en 2006, director del Casino por NH Hoteles, con responsabilidades más allá de La Terraza del Casino, su espacio de alta cocina, como la gestión de eventos. Hoy es chef ejecutivo y director del NH Collection Casino de Madrid (rebautizado así para formar parte de la marca premium del grupo hotelero) y de La Terraza del Casino. «El Casino es el paraguas del resto de los proyectos», sostiene el chef madrileño, quien, desde el Casino, gestiona Paco Roncero Catering (como heredero de elBullicatering).

			En junio de 2008, Paco Roncero ideó Estado Puro como un gastrobar con oferta de tapas. Abrió su primera sede en la planta baja del Hotel NH Collection Madrid Paseo del Prado y como una marca controlada como un negocio propio por el cocinero. Mientras tanto, y a través de la alianza con NH Hotel Group, ha diseñado conceptos como Domo by Roncero & Cabrera, concepto creado para la marca NH Collection en sus sedes de Eurobuilding y José Abascal, en colaboración con el barman Diego Cabrera.

			Desde el punto de vista internacional, su primera incursión en el extranjero fue en 2012 en Hong Kong, con la apertura de View 62, proyecto que finalizó a los dos años. En los últimos tiempos, el chef ha centrado su crecimiento en Colombia (con Versión Original by Paco Roncero) y China (con una sede de Estado Puro en Shanghái y Barbarossa by Paco Roncero). «La gastronomía española es admirada en el exterior por nuestros colegas y admirada y demandada por la clientela. Por eso, creo que es un buen momento para que los chefs salgamos fuera a hacer negocios —opina Paco Roncero—. Para abrir un restaurante fuera, es clave tener algún socio o aliado local que conozca bien el mercado. En cada país hay una forma de hacer negocios y de relacionarse con el comensal, porque hay diferentes costumbres empresariales y sociales», añade. 

			En España tiene más proyectos, como Sublimotion, en el Hotel Hard Rock Ibiza. Y, aliado con Marcos Morán y Pepe Solla bajo la marca Sinergias, Paco Roncero participó de 2014 a 2016 en la oferta gastronómica del multiespacio de ocio gourmet Platea Madrid. Como gran aficionado a la tecnología, Paco Roncero lleva años diseñando una serie de programas informáticos centrados en mejorar el rendimiento de gestión en el sector gastronómico bajo la marca Gestor de Cocina, software que comercializa.

			En cualquier caso, en su modelo de gestión resultó clave la creación de un taller dentro del Casino de Madrid, que en 2012 derivó a un espacio más sofisticado: Paco Roncero Taller, definido como «un laboratorio de investigación abierto a la imaginación», que, a través del uso de tecnología de alta precisión e ingeniería procedente de la industria aeronáutica y del cine, ofrece una experiencia sensorial en torno a la cocina. Situado en la segunda planta del Casino, el taller es una gran mesa interactiva que permite, por un lado, acoger citas privadas de clientes previa reserva como pequeños eventos y, por otro, es lugar de trabajo y reuniones del cocinero. «En el taller, paso muchas horas con reuniones y pruebas sobre nuevos platos para La Terraza, los eventos y el propio taller —explica Roncero. Es donde se desarrollan los diferentes formatos ideados y dirigidos por el cocinero—. Ya no somos cocineros, sino cada vez más creadores de conceptos y de platos, gestores y relaciones públicas», sostiene el chef, conocido por su vertiente del deporte que dice «agendar igual que cualquier reunión».

			Con un equipo de 100 profesionales en el Casino (de los que 30 trabajan en La Terraza), Paco Roncero dice apoyarse en «un equipo de creativos y otro de ejecutores. Ambos deben ser excelentes. Hay que saber delegar y dar el reconocimiento a las personas en las que lo haces», resume.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Situado desde 1988 en el cuarto piso de NH Collection Casino de Madrid, La Terraza del Casino es un espacio de alta cocina que funciona como el escaparate de Paco Roncero, aparte de como restaurante bandera del emblemático espacio madrileño, auténtica sede central del chef. Con un equipo de 30 profesionales y 30 plazas, este restaurante luce doble estrella Michelin en Madrid, además de distinciones como los tres soles de la Guía Repsol. Funciona con varias opciones de oferta: una carta para comer por un tícket medio de 100 a 160 euros; dos menús degustación (de 138 y 185 euros, respectivamente), y un menú ejecutivo, que, por 69 euros, funciona de lunes a viernes a mediodía.

			Aparte de contar con su propia línea Paco Roncero Catering, gestionada desde el Casino, su vinculación con NH Hotel Group va más allá del Casino de Madrid y alcanza formatos como Domo by Roncero & Cabrera, formato casual diseñado con el barman Diego Cabrera (asesor del grupo hotelero), con oferta de comida y bebida pensada para la marca NH Collection (cuenta con sedes de Eurobuilding y José Abascal, con 60 y 40 plazas, respectivamente). Materializan una fórmula bistronómica, con un tícket medio de 25 a 40 euros. 

			Mientras, otra vertiente casual del cocinero se llama Estado Puro, que, en opinión de su creador, «fue el primer gastrobar que hubo en Madrid. Materializa la renovación creativa del tradicional bar de tapas». La primera sede de este formato casual de tapas arrancó en junio de 2008 en la planta baja del Hotel NH Collection Madrid Paseo del Prado, a través de una alianza con el grupo hotelero. Tras una segunda apertura en otro NH de Madrid, que después cerró, en 2014 el chef optó por gestionar directamente esta marca de tapeo, que ahora dirige como CEO. «Eso me obliga a hacer la inversión y la gestión a nivel particular, pero me permite controlar la marca y detectar más rápido las deficiencias —explica Paco Roncero—. Por la única sede de Estado Puro en Madrid, pasan cientos de personas, en muchos casos, extranjeras.» Con horario continuo de 12 a 12, 75 plazas, un equipo de 22 profesionales y un tícket medio de 15 a 35 euros, este local recrea los valores del tapeo castizo, incluso con enunciados de tapas en spanglish.

			En 2014, el chef explicaba cómo «la marca atrae a inversores extranjeros, lo que derivó en montar Estado Puro en Ibiza. No era una franquicia, ponía mi marca, la gestiono yo con algunos cambios frente al concepto de Madrid y la inversión la realizaba el hotel», matiza. Aquella sede funcionó en el hotel Hard Rock Ibiza de 2014 a 2016.

			El acuerdo con este hotel de Ibiza, aliado con Palladium Hotel Group, mantiene un potente proyecto, estrenado en el verano de 2014: Sublimotion, mesa «gastrosensorial» inspirada en su taller de Madrid, dentro del Hard Rock Ibiza. Con solo 12 plazas y un equipo de 25 profesionales, se presenta como «una experiencia guionizada y teatralizada en la que trabajan diariamente desde diseñadores y técnicos audiovisuales hasta escenógrafos, músicos e ilusionistas, en una sala cubierta de pantallas y avanzados sistemas para generar atmósferas cromáticas y aromáticas». En su cuarta temporada (2017), en la que Paco Roncero implicó en su equipo a otros cocineros (como Dani García, Diego Guerrero, Toño Pérez y Paco Torreblanca), su precio se situaba en 1.650 euros.

			A su vez, el concepto Estado Puro funcionó como uno de los vehículos en la estrategia de internacionalización de Paco Roncero. En julio de 2014, el chef estrenó una sede de Estado Puro en la zona comercial Xintiandi, en Shanghái, donde rige una fórmula con tícket medio de unos 25 euros al cambio. Además, en esta ciudad china contó hasta 2016 con el restaurante Barbarossa by Paco Roncero, también como una fórmula de tapeo (precio de 35 euros) en un espacio (Barbarossa) que cambia de concepto culinario cada ocho años. 

			Aparte de China, el otro destino de sus negocios globales es Colombia, donde, desde 2013, cuenta con Versión Original by Paco Roncero, en la calle 70 de Bogotá. Con 45 empleados, propone doble oferta, con Origen (40 plazas), más gastronómico (tícket de 60 a 90 euros); y Versión Original, local de tapas (de 15 a 30 euros) para 100 personas. En San Miguel de Allende (México), gestiona La Canica, restaurante de comida callejera, junto al chef local Bricio Domínguez. 

			En 2015, el chef lanzó Gastrohub, concepto gastronómico en el Aeropuerto Adolfo Suárez Madrid-Barajas (en la segunda planta de la T4), con una inversión de 506.000 euros (realizada por Áreas, grupo de food & beverage y travel retail) en un espacio de 826 m2 y capacidad para 123 comensales (tícket de 25 a 35 euros). Se trata de un concepto casual para comer de manera rápida, con platos de cocina tradicional española y bocadillos.

			Ante esta colección de conceptos, Paco Roncero se muestra «absolutamente partidario de saber de gestión y de hacer un business plan ante cualquier proyecto. Tanto La Terraza como el Taller son negocios en los que no queremos perder dinero. Si perdemos dinero en un restaurante gastronómico es porque lo estamos gestionando mal».

		

	


	
		
			DIEGO, MARIO Y RAFAEL SANDOVAL

			Coque (Madrid) y La Romanée y 

			El Bistró de Mario Sandoval (Griñón, Madrid)

			 

			 

			 

			Se reparten papeles en un negocio que suma la tercera generación hostelera, que acaba de estrenar nueva sede en Madrid, tras más de sesenta años de historia en el pueblo de Humanes de Madrid. Mario Sandoval (Madrid, 1977) es cocinero; Rafael Sandoval (Madrid, 1964) es sumiller, y Diego Sandoval (Madrid, 1972) es jefe de sala. Y la suma de los tres se llama Coque, un espacio que luce doble estrella Michelin y que, en julio de 2017, se mudó desde este pueblo de la región sur de la Comunidad de Madrid al céntrico barrio de Chamberí.

			La mudanza es el resultado de un sueño defendido en los últimos años o quizá, mejor dicho, en las últimas décadas. Los hermanos Sandoval pertenecen a una saga hostelera que arrancó en 1955, cuando sus abuelos abrieron Las Olas, una sencilla casa de comidas. Desde su sede en Humanes de Madrid, aquel negocio comenzó a ganarse un nombre en la zona sur de esta comunidad. En 1976, la siguiente generación (los padres de Mario, Rafael y Diego Sandoval) tomó el relevo y decidió mudarse para ampliar el espacio y convertirlo en Coque, en su emplazamiento desde entonces y hasta 2017. En poco tiempo, una receta empezó a regir como un auténtico reclamo: el cochinillo asado en horno de leña, preparado por el progenitor de la familia. «Entre 1956 y 1999, las generaciones anteriores tuvieron la obsesión de obtener el mejor producto para hacer una cocina basada en la memoria gastronómica. Consideramos que es el legado familiar», explica Mario Sandoval.

			En 1999, Coque se reforma para instalar el salón cenador y, en 2000, los hermanos Mario, Rafael y Diego Sandoval apuestan por la alta cocina, lo que implicó el logro de una primera estrella Michelin en 2004 y la segunda en la edición 2016 de la guía francesa.

			Con Coque como casa madre de alta cocina, ahora instalada en el centro de Madrid, los Sandoval han crecido de nueve a 143 trabajadores y han ido desarrollando una estrategia apoyada en varios negocios. Por un lado, La Romanée, su espacio de bodas y eventos, puesto en marcha en 2003, que cuenta, además, con El Bistró, concepto casual de los Sandoval. En 2016 la familia compró otra finca en San Lorenzo de El Escorial para desarrollar un proyecto de fauna y flora.

			Por otro lado, los Sandoval cuentan con otras firmas, como Dulcemanía, creada en 2005 para la producción de pastelería para el catering de los Sandoval y que, después, empezó a trabajar para suministrar a locales de hostelería; Foodconcept Catering, empresa fundada en 2005, encargada de gestionar el catering y la imagen de Mario Sandoval; y Dream Food, fundada en 2006 para gestionar asesorías, imagen e innovación y que funcionó hasta 2015. Además, los Sandoval crearon Inversiones SanHuer, empresa patrimonial a través de la que organizan todos sus negocios (incluida la gestión de un huerto y una granja) y en donde cada hermano tiene una participación del 25 % (a los tres implicados en Coque se suma José Ramón Sandoval, entrenador de fútbol). En 2017, con motivo del traslado de Coque a Madrid, se creó Coque World. «Nuestro valor es estar unidos; cada uno damos apoyo a los otros», recalca Mario. «Han sido años de reflexión, de creer en nosotros mismos, en nuestro trabajo y en nuestro equipo. Eso es lo que nos ha mantenido vivos.»

			En su camino como emprendedores, no todos los proyectos salieron según lo previsto. De 2013 a 2015, los hermanos Sandoval asumieron la dirección gastronómica del Casino Gran Madrid, en la plaza de Colón, a través de Columbus, que se convirtió en su filial en la capital. «Tuvimos que aprender a adaptarnos a una plantilla muy grande para dar servicio todos los días del año a entre 100 y 120 clientes», explican los Sandoval, que, finalmente, rescindieron este contrato.

			En paralelo a los negocios, Mario Sandoval ha desarrollado diversas investigaciones (en varios casos, aliado con el Centro Superior de Investigaciones Científicas) en torno a temas como la recuperación del ADN de productos, la carne del toro de lidia, la hidrólisis del huevo, los polifenoles y las fermentaciones y cocina probiótica.

			¿Cómo afrontan la gestión de sus negocios? «No tenemos ninguna carrera de Económicas. No somos gestores, sino cocineros. Nos apoyamos en empresas que nos asesoran —explica Mario Sandoval—. Hemos hecho business plan y no nos ha servido para tanto; vale que venga el cliente, disfrute, coma bien, pague y repita.» En cuanto a la gestión de personal, Sandoval matiza que «mover a 150 empleados y distintas empresas, conjugar todas las actividades y la diversificación, es un reto. Lo más difícil de este camino andado es la gestión de recursos humanos, ya que, en hostelería, hay profesionales jóvenes y dinámicos a los que les gusta moverse; eso es bueno, pero complica la gestión».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			En febrero de 2017, los hermanos Sandoval anunciaron la mudanza de Coque desde Humanes a Madrid. El desembarco ese verano en un céntrico local fue el resultado de una historia iniciada en 1955 y de un plan previsto por los dueños de Coque desde un par de años antes. De hecho, cuando la Guía Michelin reconoció a este espacio de alta cocina de Humanes con la segunda estrella en noviembre de 2015, Mario, Rafael y Diego Sandoval empezaron a buscar una ubicación en la capital para su espacio de alta cocina y casa madre de todos sus negocios.

			Finalmente, un local en la calle Marqués de Riscal (conocido en el pasado por haber albergado la conocida discoteca Archy), en el barrio de Chamberí, fue el destino elegido para «garantizar una ubicación más céntrica, que suponga iniciar una nueva etapa y que permita atraer a más clientela». Con un contrato de alquiler por un periodo de diez años, los Sandoval estrenaron el nuevo Coque en un local de 1.100 m2 dedicados a un único negocio de alta cocina, con un comedor de hasta 60 plazas (en Humanes, eran 32) y el planteamiento de la experiencia para el comensal como recorrido por los cinco espacios en los que se estructura el restaurante. Sin carta desde hace años, continúa funcionando con dos opciones de menú degustación (con precios de 130 y 180 euros).

			Desde hace años, un punto clave en Coque es la oferta de vino, gestionada por Rafael Sandoval y apoyada en una bodega que, primero, contaba con un espacio protagonista en la antigua sede de Humanes, donde arrancaba la experiencia del comensal. La mudanza implicó el traslado a Madrid de la colección de vinos para crear una bodega oval organizada por terruños. Diego Sandoval ideó, por su parte, un nuevo formato de servicio de sala. «En el nuevo proyecto, combinamos nuestros sueños», definen los hermanos, apoyados en un equipo de 25 profesionales en nómina, que aumentó a 40 con el traslado de Humanes al centro de Madrid, en un proyecto que supuso una inversión de entre un millón y medio de euros y dos millones. Además de la doble estrella Michelin, Coque suma otros reconocimientos, como los tres soles de la Guía Repsol o las tres M de la Guía Metrópoli, máximas distinciones en ambas clasificaciones.

			Coque representa un caso de relevo generacional también en cuanto al formato de negocio. «Gracias a mis padres, tenemos lo que tenemos pero, a la vez, hemos tenido que apostar por hacer cambios en diferentes momentos —expone Mario Sandoval, que recuerda—: El cambio generacional se planteó en la cocina, cuando tuvimos que convencer a los comensales para que vinieran a probar mis platos. Eso nos costó mucho. Hubo cuatro o cinco años muy difíciles para que encauzáramos nuestra propuesta ante los clientes.» Como curiosidad, el histórico horno en el que el padre de los Sandoval preparaba el famoso cochinillo, único plato de la etapa anterior que se mantuvo después en la oferta de Coque y que se siguió utilizando hasta el traslado a Madrid en el verano de 2017, se quedó finalmente en Humanes para instalar en Madrid un horno similar más evolucionado y moderno, en el que «seguimos haciendo nuestro cochinillo; somos conscientes de que es un emblema de la casa», cuenta el chef.

			Mientras, La Romanée es su espacio de bodas y eventos. «En 2003 compramos una finca no muy cara en Griñón; creo que dimos en el clavo. Damos entre 90 y 100 eventos anuales y entre 80 y 90 servicios de catering al año. Ha sido el pulmón para mantener el sueño que es Coque. Si no hubiéramos abierto La Romanée, probablemente hoy Coque no existiría», razona Mario Sandoval, que en esta finca suma un equipo de 70 profesionales capaz de atender eventos de hasta 400 personas.

			Dentro de esta finca de eventos también funciona El Bistró como un concepto bistronómico, con una oferta de cocina tradicional revisada, con algún plato representativo de la historia de Coque (como el Cochinillo lechón lacado, con su carne jugosa y su piel crujiente). Con 80 plazas, El Bistró se apoya en un equipo de 14 profesionales y funciona con un doble formato de carta (tícket medio de 40 a 60 euros) y dos menús degustación (40 y 65 euros).

			Los Sandoval cuentan, desde 2016, con otra finca: 92 hectáreas en San Lorenzo de El Escorial, planteadas para desarrollar «un proyecto en torno a la fauna y la flora de Madrid, pensado para construir allí la despensa de Coque», explica el cocinero. Esta línea de investigación y arraigo en el territorio de la Comunidad de Madrid es el eje clave en la nueva etapa en Chamberí.

			En cuanto a su antiguo espacio en Humanes, Coque continúa existiendo de algún modo, pero no como restaurante: un acuerdo con Le Cordon Bleu ha convertido el espacio en instalaciones de la sede madrileña de esta escuela de cocina de origen francés.

		

	


	
		
			PEPE SOLLA

			Solla (Poio, Pontevedra) y Atlántico 

			Casa de Comidas (Madrid y Valencia)

			 

			 

			 

			Representa la tercera generación de un negocio familiar que tiene su origen en un merendero abierto en Poio por sus abuelos en 1920. En segunda, arrancó en Casa Solla, abierta en 1961 por Pepe Solla padre y su mujer, Amelia González, progenitores del propietario actual, en este pequeño pueblo a cinco minutos de Pontevedra. «Cuando fueron a casarse, pidieron una apartación (herencia en vida) para abrir su restaurante», recuerda Pepe Solla (Poio, Pontevedra, 1966).

			Sus padres convirtieron el establecimiento en un espacio de alta cocina. «El germen de nuestra historia son mis abuelos, aunque el restaurante lo abrieron mis padres. La tienda de mis abuelos, donde se vendía desde una hoja de bacalao hasta lejía o zapatillas, funcionaba como merendero. Mi abuelo era tratante de vino y mi abuela empezó a ser conocida por sus tortillas —recuerda este cocinero-empresario, que añade—: Casa Solla es la ilusión de dos personas, Pepe y Amelia, en una empresa familiar, basada en el cariño y en el amor por esta profesión.» 

			Lo fueron. En su vacaciones, la familia Solla viajaba a Francia con su equipo para observar, aprender e importar ideas. «Mis padres fueron creando platos más sofisticados.» De aquellas escapadas nacieron dos emblemas de su casa: el Suflé Alaska y el Lenguado Especial Solla, una versión del famoso estilo meunière. «El suflé refleja dos cosas: uno, lo gallega que es mi madre, que reconoce que lo copiamos, pero que asegura que “el nuestro no era igual”; y dos, que, al final, somos permeables, porque el cocinero viaja. Y eso nos sigue ocurriendo ahora», reflexiona Pepe Solla, que insiste en «la increíble la fuerza que llegaron a tener mis padres en esta casa, que, además, no era tradicional. Ellos fueron los auténticos revolucionarios: lo que hacían eran mucho más moderno que lo que hacemos los cocinero de ahora», sostiene.

			Con veintitrés años, Pepe Solla abandonó sus estudios de Ciencias Empresariales para incorporarse en 1991 al negocio familiar, donde comienza trabajando en la sala como sumiller, antes de pasar por la partida de pastelería y de ahí a la parte salada. En 2001, asumió la gestión del restaurante: igual que sus padres habían hecho, el cocinero padre pidió una apartación, de acuerdo con sus hermanos, para asumir las riendas del negocio y hacer una gran reforma. «Era la forma de jugarme solo lo mío —recalca—. Era necesario cambiar no las líneas básicas del restaurante, pero sí el aspecto y la forma para “contemporaneizar” Casa Solla y hacerlo longevo.» 

			En cuanto al lado de gestión, reconoce que, «en los restaurantes, hacemos muy pocos ejercicios empresariales y tenemos muy poca visión de negocio. En mi caso, hicimos primero la carta y no el modelo de negocio. Eso no debería ser así. Somos tan entusiastas con nuestro oficio que no nos damos cuenta de la parte económica. Siempre empezamos construyendo por la ilusión y eso no puede ser; pero es cierto que, si no tenemos ilusión en el mundo, tampoco funcionaríamos. —Así, el chef subraya—: Es importante calcular primero el punto de equilibrio, sumar todos los gastos y cifrar los clientes potenciales para un determinado tícket medio».

			Además, destaca la relevancia del equipo y su compleja gestión. «La hostelería tiene algo maravilloso y que, a la vez, es su talón de Aquiles, que es el personal. El factor humano que sigue siendo vital en una empresa de restauración. Por muy grande que sea un cocinero, sin el equipo, es imposible conseguir el éxito de un negocio.»

			Pepe Solla también ha asumido la diversificación como necesidad, a través del formato casual de cocina gallega Atlántico Casa de Comidas y Casa de Petiscos, con locales en Madrid y Valencia. «Las propuestas no se calculan, aparecen —opina Pepe Solla, que añade—: El primer error es pensar que hay fórmulas de éxito, cuando el éxito no está en la fórmula, pero nos empeñemos en replicarlas. La identidad es el gran valor de todo lo que hace un hostelero. En un mundo global, lo que de verdad importa es tener tu propio discurso, más moderno, más vanguardista, más tradicional, el que sea, pero que sea auténtico. Ese es el verdadero valor.»

			No siempre han salido adelante todos los proyectos y algunos han tenido una duración limitada. Entre junio de 2014 y abril de 2016, el cocinero formó parte de Sinergias, alianza con Marcos Morán y Paco Roncero, en Platea Madrid. En su opinión, «el mejor emprendedor no es el que tiene éxito, sino el que tiene la capacidad de asumir el fracaso y volver a emprender al día siguiente. El fracaso es parte de la situación normal de emprendimiento —defiende Pepe Solla, que añade—: Si yo soy quien soy es gracias a mis padres, que me dejaron hacer».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Lidera en segunda generación (en tercera, si se suma el merendero de sus abuelos) el espacio con la estrella Michelin más veterana de Galicia, que sus padres obtuvieron en 1980. Como representante de la cocina gallega contemporánea, Pepe Solla ha realizado la transformación de un negocio clásico a un formato de vanguardia, sometido a una disciplina creativa que genera nuevos platos cada año, en convivencia con otros de temporadas anteriores y opciones como el marisco del día (único apartado de la carta de sus padres que conserva, junto con el Suflé Alaska).

			Con una capacidad para unos 35 comensales en nueve mesas y un equipo de 24 profesionales, Solla funciona con la doble fórmula de carta (tícket medio de 70 a 90 euros) y dos menús degustación (85 y 112 euros, con precios de 2017). La materia prima gallega monopoliza, en todo caso, la oferta. «Jamás, haremos nada bueno si no tenemos un buen producto. Por eso, hay que tener confianza plena en el productor. El cocinero es quien está en medio; solo desde el producto, podemos hacerlo bien —recalca—. Creo que estamos muy bien considerados. No creo que seamos el mejor en nada, pero el global es bueno y esto es lo que importa de verdad. Somos un 8 y hay muchas formas de ser un 8. Creo que no somos un 10 en nada», añade.

			Además, la marca Solla se extiende a un negocio de eventos y banquetes, con una firma de catering (Somen Hostelería), apoyada en cuatro espacios en Galicia y gestionada por su hermano (Suso Solla), mientras Pepe Solla actúa como proveedor. 

			En los últimos años, Pepe Solla ha desarrollado varios proyectos fuera de Galicia. El principal es Atlántico Casa de Comidas, a través de una alianza con Compañía del Trópico (grupo resultado de la fusión entre Café & Té y Panaria). «Cocina de autor de esencia gallega», define este formato, planteado en su primera sede, abierta en octubre de 2015, en la calle Velázquez, con el apellido «Casa de Comidas». Con tícket medio de 30 a 40 euros, suma 70 plazas en comedor y barra, con un equipo de 20 profesionales. En la primavera de 2016 abrió un segundo local (60 plazas y 14 empleados) en el barrio del Retiro, como Atlántico Casa de Petiscos, concepto con el que abrió otro local en febrero de 2017 en Valencia (55 plazas y 18 empleados). «Casa Solla no deja de ser el motor y la matriz de donde sale todo esto. Cierto es que no se replica nada, pero sí es el alimento de todo lo que hacemos después —explica el cocinero, que sostiene—: Diversificar los proyectos es clave, porque lanzar propuestas diferentes retroalimenta tu negocio principal.» 

		

	


	
		
			CARLES TEJEDOR

			El Nacional, Lomo Alto/Lomo Bajo, 

			Oilmotion y Hotel Sofía (Impar y Be So) (Barcelona) 

			 

			 

			 

			En el verano de 2013, pasó de ser un chef especializado en alta cocina a un cocinero emprendedor. Carles Tejedor (Barcelona, 1975) dejó entonces Via Veneto, conocido restaurante de lujo de Barcelona propiedad de la familia Monje, en el que trabajó durante siete años y en donde su labor lucía una estrella Michelin. A partir de agosto de 2013, el chef catalán impulsó varios proyectos como empresario, asesor y diseñador de conceptos culinarios. Fue, en todo caso, el inicio de una etapa que ya tenía capítulos en el pasado. «Fui el primer cocinero que abrió un bar de tapas españolas de Londres, ubicado en el Hotel Savoy, en 1999», afirma.

			Por un lado, desarrolló un proyecto propio de investigación en torno al aceite, a través de Oilmotion, con derivadas internacionales (Oilab tiene sedes en Barcelona y Pekín), en el que sigue trabajando intensamente y a través del que canaliza diferentes trabajos como consultor gastronómico. «Gracias a mi experiencia, monté mi negocio Oilmotion, que, además de centrarse en mi trabajo en torno al aceite de oliva, es la sociedad a través de la que desarrollo todos mis negocios —explica Carles Tejedor, que recuerda—: En China, abrir un laboratorio me costó dos meses; en Barcelona (Terrassa), un año y medio.»

			Por otro lado, el chef creó el formato de barra By 13 con un local en Barcelona que funcionó durante 15 meses. Fue el primer concepto creado por Carles Tejedor como emprendedor. Después, llegó su alianza con SB Grup, grupo catalán que en 2013 lanzó un negocio de restauración a través de la firma Ocio Gastronómico, con la que el cocinero catalán ideó y gestiona dos espacios. Tuvo como consecuencia un primer gran proyecto, puesto en marcha en el otoño de 2014, El Nacional, multiespacio gastronómico barcelonés en el que Carles Tejedor es el director gastronómico y el creador de las ofertas de los diferentes formatos que alberga este gran mercado. En 2016 inició el concepto carnívoro Lomo Alto, con Lomo Bajo como fórmula casual instalada en su planta baja.

			Como emprendedor y asesor gastronómico, Carles Tejedor se define: «Nunca he trabajado por dinero. Mi ocio es cocinar, aprender, compartir y vivir. Pero el negocio es “no ocio” y esto tiene que quedar claro como emprendedor», sostiene. Con su experiencia como emprendedor, considera que, «cuando se monta un negocio, tenemos que tener claro lo que queremos: si no hay un sistema de gestión, no hay ni ocio ni negocio; si tenemos un sistema, podremos hacerlo negocio; si no, no funciona».

			Junto con el necesario diseño de un sistema de gestión, Carles Tejedor insiste en otros factores. Uno es la ubicación del negocio. «Es muy importante. Puedes tener el mejor producto pero tienes que saber dónde se va a vender», señala. Otro es la delicada gestión de una alianza con socios. «Muchas veces, quien quiere invertir contratándote no quiere que salga tu nombre, sino que el concepto tenga resultados y sea rentable.» Y, en todo caso, la necesidad de «buscar la identidad en los conceptos y darle valor».

			Sobre su paso por diferentes conceptos culinarios, desde la alta cocina a diversos formatos casual, Carles Tejedor opina que «la gastronomía parece que es solo alta o baja; y eso es mentira: es buena o mala».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Desde que, a mediados de 2013, Carles Tejedor inició su etapa actual como diseñador de conceptos gastronómicos, Oilmotion es su escaparate para diferentes proyectos. Su punto de partida fue, en todo caso, el estudio del aceite con el proyecto Oilab. «Arrancó a raíz de las clases que empecé a dar en Harvard [por el acuerdo alcanzado con esta universidad por Ferran Adrià y la Fundación Alícia, por el que varios chefs catalanes forman parte del programa de ciencia y cocina de este centro estadounidense]. Supone la recopilación en un mapa mundial de todas las referencias no solo de aceite de oliva, sino de todo tipo de aceites, y el estudio de sus diferentes texturas», sintetiza el chef. Con un laboratorio abierto en Barcelona y otro en gemelo en Pekín, Oilab contempla vertientes de «creatividad y la opción de dar comidas y cenas a unos pocos clientes».

			Oilmotion contiene, además, Design Cook, un estudio técnico de consultoría gastronómica «pensado y estructurado para atender las necesidades de cualquier tipo de negocio relacionado con la gastronomía y la industria alimentaria». Su objetivo es «transformar el bagaje y los conocimientos profesionales en procedimientos, métodos, sistemas, implantaciones, herramientas y recursos para ponerlos al alcance de los profesionales de la restauración y de la gastronomía, así como de los productores y fabricantes del sector de la alimentación, para hacer viables y rentables los proyectos», define el chef, que ha desarrollado variados proyectos o alianzas, como una con el barman Javier de las Muelas para gestionar su Speakeasy y diseñar formatos casual.

			Junto con Oilab, los otros grandes proyectos de Carles Tejedor se derivan de su alianza con SB Grup, grupo catalán creado Joan Subirats Berenguer en 1975 y que suma, aparte de negocios en el sector inmobiliario y de construcción, una rama hotelera (SB Hotels) y, desde 2013, un negocio de restauración en torno a la sociedad Ocio Gastronómico.

			Así, por una parte, en el otoño de 2014, abrió El Nacional como un multiespacio gastronómico, que parecía sumarse a la tendencia de los nuevos mercados ideados para comer, antes que para comprar. Situado en un callejón de Paseo de Gracia y con una superficie de 3.500 m2, El Nacional se alineaba, quizá, con aquella estrategia, con una diferencia: frente a las modernas plazas de ciudades como Madrid (por ejemplo, con Platea o el Mercado de San Miguel), el espacio barcelonés optaba por una propuesta diseñada y gestionada de manera homogénea por Carles Tejedor como director gastronómico, en lugar de una oferta múltiple a partir de la suma de diferentes operadores. Así, este antiguo café-teatro modernista nacido en 1870 (que después fue fábrica textil, concesionario de coches y aparcamiento) suma cuatro restaurantes y cuatro barras, con espacios, cartas y conceptos diferenciados, bajo una cocina cien por cien española. «Un restaurante de restaurantes», se autodefine El Nacional, con capacidad para casi ochocientos comensales y donde el reto de Carles Tejedor y su equipo fue mantener una buena calidad de la cocina y la materia prima, siendo fieles al formato más o menos casual ofrecido en cada establecimiento sin vulgarizar una oferta ante el mix de clientela local y turismo que atrae esta localización. Con una afluencia media diaria de 2.500 clientes y 220 empleados, horario continuo y un tícket medio de 10 a 70 euros, rige una oferta versátil: desde tapas a vermutería, quesos y embutidos, ostras y caviar, lonja de pescados frescos, coctelería y brasería de carne.

			Precisamente, la vertiente carnívora de El Nacional dio lugar a un nuevo proyecto con SB Grup: Lomo Alto, como steak house o fine dining especializado en carnes. Situado en un antiguo cine, suma dos plantas en un concepto apoyado en cámaras de afinamiento y maduración destinadas al control de temperatura y humedad de la colección de carne de bovinos viejos de razas ibéricas, casi siempre vacas y bueyes de edad avanzada, procedentes de diferentes zonas de la península Ibérica y suministrados por varios proveedores top. Una cocina semivista, un equipo de 25 profesionales y un comedor para 120 comensales dan lugar a un sofisticado espacio, con un tícket medio de 40 a 150 euros, en donde el equipo de sala da el punto a la carne ante el cliente, desde un carro, mientras una lámpara mantiene la temperatura en cada mesa. Mientras, la planta baja de Lomo Alto es Lomo Bajo, su versión casual como un formato de bocadillos de carnes maduradas para comer in situ o para llevar en take away, con precio medio de 15 a 30 euros, en una sala con 30 plazas (adicionales a las de Lomo Alto).

			Pese a ser un formato que cerró a los 15 meses de su estreno, By 13 merece una mención por su carácter innovador. Abierto con  arūnas Jasikevičius (jugador de baloncesto lituano que jugó en el Barça) como socio, esta barra (30 plazas, añadiendo algunas mesas alrededor) basaba su oferta en plancha y cocina al vapor; la carta aliaba platillos españoles y orientales, elaborados con cocina sin llama, en un espacio sin gas ni neveras, para dar lugar a una fórmula de finger food y, en parte, street food, a precios moderados. «Un bar, más que un restaurante», en una carta concebida como una ruta por 13 paradas, a partir de la que se podían generar tres menús. «By 13 es el ejemplo de un concepto de ilusión, en el que el ocio pudo al negocio. Funcionó y tuvo un éxito probado, pero no todos los socios lo veían», reconoce Carles Tejedor, que, en la primavera de 2015, se desvinculó de este concepto, que «esperamos mudar o relanzar algún día, puede que con otro nombre. Será en 2018 o 2019», augura el cocinero. En el verano de 2017 trabajaba en varios proyectos: «Uno grande en Barcelona con otro grupo (que arrancó en septiembre , con Carles Tejedor como asesor del renovado Hotel Sofía, con los conceptos Philosofia y Be So); estamos cerrando algunos para 2018 en Estados Unidos, Rusia y Japón. Además, hemos abierto un centro de I+D en Madrid», concluye. 

		

	


	
		
			ENRIQUE VALENTÍ

			Marea Alta (Barcelona)/

			Algo se está cociendo SL

			 

			 

			 

			«Madridista en Barcelona», anuncia en su cuenta de Twitter este emprendedor, conocido en el mercado gastronómico barcelonés como «El Madrileño». Enrique Valentí (Madrid, 1975) llegó a Barcelona tras aprender en restaurantes de Madrid (como Lúculo y Viridiana) y Canarias (Hotel Bahía del Duque). Si en sus primeros años como cocinero se decantó por la alta cocina francesa (y, en concreto, los manuales de Escoffier) como línea de inspiración, su llegada a Barcelona le acerca a la gastronomía catalana.

			A Barcelona llegó hace doce años para trabajar con Fermí Puig (entonces, en Drolma, con una estrella Michelin), etapa tras la que arranca su rol como emprendedor. A través de su firma de consultoría Algo se está cociendo SL, asesora y gestiona diferentes proyectos, en los que, en muchos casos, se involucra como cocinero, director de restaurante o jefe de sala. «Las ideas tienen que ir acompañadas de una conceptualización en torno a un negocio —advierte—. Me dedico a conceptualizar. ¿Qué es? Pensar como un cliente: qué es lo que quiere la gente y utilizar el interiorismo para conceptualizar el espacio y hacerlo creíble. Intento hacer ganar dinero a los demás», desgrana este empresario. 

			Así, participó en el lanzamiento y en los primeros años de andadura de Casa Paloma (brasería de carne) y Chez Coco (rôtisserie), en Barcelona. Poco a poco, fue asumiendo su lado empresario. «Hace años comprendí que ser cocinero no era buscar una estrella Michelin. Después, me dediqué a formarme en gestión, algo que ignoré en mi primera etapa. Intentar comprender por qué me había arruinado me ha servido para hacer ganar dinero a los demás y para evitar arruinarme otra vez», reconoce Enrique Valentí, que representa un perfil peculiar en el sector gastronómico: cocinero, empresario, jefe de sala, diseñador de conceptos, asesor y, en suma, hostelero.

			En el verano de 2014, y ya desvinculado de Casa Paloma y Chez Coco (en los que fue socio), arrancó BarBas, bajo un concepto de vermutería-restaurante, definida por su artífice como «un typical spanish bien hecho —en plena Rambla de Cataluña—. El objetivo fue hacer algo creíble en un sitio increíble. Recuperar el centro neurálgico de la ciudad es una obligación. Estábamos en un sitio de guiris, pero nos dirigíamos a los consumidores locales. Es importante recuperar estas zonas que están dominadas por las grandes enseñas de restauración que no ofrecen nada especial o interesante», afirma Enrique Valentí, desvinculado de BarBas desde 2017.

			Dado que durante su trayectoria ha ideado varios conceptos especializados en una familia de productos o en un tipo de cocina, reflexiona: «Está claro que me dedico a los locales monotemáticos. Soy “El señor de los 10.000”. En un año, vendí 10.000 steak tartare en Casa Paloma y 10.000 pollos en Chez Coco. El plato combinado está al caer», señalaba en marzo de 2015, cuando BarBas ya estaba asentado como vermutería y continuaba otros trabajos de asesoría a través de Algo se está cociendo SL. «La diferencia está en los pequeños detalles: no hace falta inventar nada; a veces, se trata ser monotemático, quizá con una buena caña o con freír bien unas patatas.»

			Por entonces, este emprendedor ya preparaba su gran apertura, Marea Alta, concepto en torno al pescado a la brasa que abrió en el otoño de 2016 en la planta 24 del Edificio Colón.

			Para Enrique Valentí, a la hora de idear un formato de negocio, «siempre hay que buscar el grado de diferenciación. Es decir, es fundamental buscar elementos diferenciadores que nos permitan competir a todos los niveles». Además, el diseñador de conceptos y empresario insiste en «la versatilidad en cualquier negocio. Todo está cambiando: los camareros ya no son camareros y los cocineros no son cocineros», reflexiona.

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			En el haber reciente de Enrique Valentí destacan dos proyectos: BarBas y, recientemente, Marea Alta. El primero, situado en el bajo del Hotel H10 Metropolitan, en plena Rambla de Cataluña, arrancó en septiembre de 2014. «Después de cumplir durante tres años el contrato de asesoramiento y gestión que nos unía, la propiedad y nosotros [Algo se está cociendo, SL] llegamos a la conclusión de que el trabajo estaba hecho, así que BarBas ya vuela solo», comenta este emprendedor.

			Con todo, BarBas forma parte de su bagaje como emprendedor. ¿Qué oferta gastronómica ideó «El Madrileño» en Barcelona en una de las zonas más turísticas de la ciudad? Optó por huir de tipismos poco cuidados o de una oferta impersonal de corte internacional para diseñar lo que definió como «un typical spanish bien hecho». Barra y mesas, con oferta a precios razonables (de 25 a 35 euros) y varios conceptos a la vez: bar de tapas, vermutería, marisquería y xurreria (entendida como freiduría). «Un bar de barrio de toda la vida actualizado», definía Enrique Valentí, que ideó el concepto y asumió la gestión del local, la cocina, los proveedores y el equipo. «En BarBas, apostamos en parte por el show cooking e instalamos una freidora a la entrada del local a modo de churrería para freír las patatas al momento. Comenzamos friendo 18 kg al día de patatas chips, a un precio de 1,50 euros. No inventamos nada; pero nadie lo hacía. Le enseñamos al cliente que no tenemos nada que esconder, lo que aporta credibilidad, y funcionó muy bien —recuerda el empresario, que añade—: Hay que intentar identificar el producto estrella de tu casa, comunicarlo y venderlo hasta la saciedad. En BarBas, parece que eran las albóndigas con sepia, que le encantaron a Albert Adrià y que, por lo tanto, fueron unas albóndigas bendecidas. En seis meses, vendimos 7.500 raciones», añade.

			Ya finalizado el acuerdo con BarBas, el emprendedor centra su energía en otros negocios. Desde octubre de 2016, Marea Alta es el gran proyecto personal de Enrique Valentí, con tres socios. Tras haber «conceptualizado espacios monotemáticos dedicados a la carne, las aves y las tapas de calidad», como explica este emprendedor, opta por este proyecto personal, en el que llevaba trabajando más de un año. Con imponente ubicación, en la planta 24 del Edificio Colón (con unas vistas únicas garantizadas sobre Barcelona), este apartado marino es el eje del que se vale Enrique Valentí para conceptualizar este «sky restaurant de pescado a la brasa y ahumados».

			Para diseñar su propuesta, el empresario reunió elaboraciones a la brasa (con carbón de encina) a partir de grandes productos, como el rodaballo de Getaria, la palometa roja del Puerto de Cudillero, el cabracho de Cap Roig, el marisco de la lonja de Vigo o A Coruña, y la gamba roja de Palamós. Para su preparación recurre a los trabajos de grandes casas especializadas en el mar y la brasa, como Elkano y Kaia (Getaria, Guipúzcoa); Etxebarri (Azpi, Vizcaya) y Güeyumar (Playa de Vega, Asturias). Con capacidad para 100 comensales y un equipo de 40 profesionales, Marea Alta es el restaurante (precio medio de 65 euros), que tiene en Marea Baja, en el piso 23, su coctelería con oferta de finger food (85 plazas; tícket de 5 a 20 euros en bebidas y de 30 euros en comida); mientras la planta 25 alberga las cocinas y los equipamientos que dan apoyo un espacio que, en sus tres alturas, suma 1.000 m2.

			Por otra parte, Enrique Valentí sigue «operando desde la empresa Algo se está cociendo, SL. Nuestra última conceptualización ha sido el restaurante Solomillo. Además, preparamos un par de conceptos nuevos en Barcelona y trabajamos en el sueño de abrir en Madrid», comentaba a mediados de 2017.

		

	


	
		
			CARLOS Y LUCÍA ZAMORA

			Grupo Deluz y Compañía/La Carmencita, 

			Celso y Manolo, La Vaquería Montañesa, 

			Café Angélica y Café del Nuncio (Madrid) 

			y De Luz, El Machi, El Italiano, Días desur, 

			La Cantina y La Caseta de Bombas (Santander)

			 

			 

			 

			Tras obtener diplomas en Hospitality Administration en el Centre International de Glion (Suiza) y en el Restaurant Operations por el Culinary Institute of America (Nueva York), Carlos Zamora Gorbeña (Santander, 1971) trabajó en el Grupo Savoy (París), Hotel Villa Magna (Madrid) y el Grupo D&D, de Sir Terence Conran (Londres). Después desarrolló varios años de su carrera profesional en el Grupo Vips, donde fue director adjunto de Restaurantes Singulares. Mientras, su hermana, Lucía Zamora Gorbeña, ejercía como abogada con másteres en Inmigración y Economía Social, ámbitos en los que se había especializado. Pero, en 2006, una circunstancia familiar fue el motor de su emprendimiento: la casa de sus abuelos en Santander se ponía en venta, así que decidieron comprarla e invertir en transformarla en un restaurante. «Fuimos al banco, pedimos un préstamo y montamos un restaurante muy bonito, también con catering», cuenta Carlos Zamora. Así, arrancaba De Luz y Compañía, marca que bautiza su primer local y, además, su grupo, en el que también participan su madre María Gorbeña y su hermano Pablo, ambos fotógrafos.

			En poco más de una década, el Grupo Deluz y Compañía suma un equipo de 200 empleados y 11 restaurantes: Deluz, Días desur, El Machi, El Italiano, La Cantina y La Caseta de Bombas, en Santander; y La Carmencita, Celso y Manolo, La Vaquería Montañesa, Café Angélica y Café del Nuncio, en Madrid; junto con el Café Deluz. «Buscamos montar negocios con chispa y locales con alma, sitios a los que nosotros iríamos —define el empresario—. No buscamos una rentabilidad del 15 o del 20 %; nos conformamos con rentabilidades de un 5 % y reinvertimos todo en proyectos nuevos. A veces, los bancos te cuestionan por no tener una rentabilidad aplastante», añade.

			Hay una seña inequívoca que caracteriza todos los locales de la familia Zamora y no es solo un cuidado interiorismo (creado por los fotógrafos María Gorbeña y su hijo, Pablo Zamora y Mercedes Sebrango, casada con Carlos Zamora), sino que esa chispa deriva de la vocación por conceptualizar cada formato para garantizar su personalidad, sea casa de comidas, taberna, bistró, barra, concepto italiano o café. Hay más: a los Zamora les gusta el horario non stop y las cartas muy largas y eso ya es sello de la casa. «Cuando abrimos el primer restaurante, pensamos que teníamos que ofrecer muchas cosas y muy variadas para gustarle al máximo público posible de una ciudad como Santander», razona Carlos Zamora.

			Como aliados de la oferta de todos sus locales, se encuentran sus proveedores. Identificados con su nombre en las cartas de los restaurantes, y ligados a producciones artesanales o ecológicas, la estrategia no responde a una moda, sino que refleja el compromiso del Grupo Deluz y Compañía con la actividad de sus proveedores. «Pequeños productores con rostro», les definen. El año 2008 fue el punto de inflexión. «Lucía y yo nos fuimos al Salón de Lyon y reflexionamos. Teníamos el restaurante Deluz con 40 personas trabajando, una facturación de 2 millones de euros y buen diseño en el sitio más bonito de Santander, pero no podíamos sacar pecho con nuestro producto. Decidimos cambiar y buscar pequeños productores. No fue fácil.» Sus cartas anuncian el cabrito de Rafael Roiz, las vacas ecológicas de Conchi, los quesos de María Jesús, los corderos eco de Chencho y los pescados llegados desde la Lonja de Santander. De Luz y Compañía, que destina 3 millones de euros al año a la compra de productos ecológicos, ha garantizado su sostenibilidad como productores. «Nos llevamos a nuestro equipo a que conociera a los pastores. Los teníamos que involucrar con los productores que habían decidido ser ecológicos y, en realidad, se rebelaban contra el sistema», recuerda Carlos Zamora, que suma roles como emprendedor, empresario, maître, tabernero, cocinero y patrón de casa de comidas.

			Su modelo de gestión del personal se basa, en parte, en una estrategia social. Aparte de que un 90 % de sus empleados tiene contrato indefinido, «para que un equipo funcione bien, debe contemplar todas las diversidades, en cultura y en edad. La gente de cincuenta y sesenta años vale muchísimo; aportan serenidad y experiencia; mientras los más jóvenes dan frescura». El horario continuado «facilita esta diversidad de perfiles entre el personal. Con un análisis frío, perdemos dinero, pero eso nos permite tener turnos y que el equipo esté más contento». Mientras, Personas Cocinando con Sentido, programa creado por la familia Zamora y Ampros, asociación cántabra que trabaja para «contribuir a mejorar la calidad de vida de cada persona con discapacidad intelectual y de su familia», da empleo a personas con discapacidad intelectual para ofrecer menús diarios de comida ecológica en colegios de Santander. «Empezamos dando 150 comidas al día y, ahora, llegamos a dar de comer a 1.100 personas al día.» Según Zamora, «nacimos sociales. Si no llegamos a plantearnos este compromiso social, la empresa no habría funcionado y hoy no existiríamos. Tenemos la rentabilidad más baja del sector y reinvertimos todo lo que ganamos», sostienen. Lucía es la abogada que garantiza la operativa social y empresarial; el inquieto Carlos ejecuta, viaja, ensaya recetas (acompañado de su fiel chef Fausto Alonso) y convierte ideas en locales innovadores y bonitos por dentro y por fuera. «Hay que rectificar permanentemente el concepto para que el cliente quiera volver —defiende como regla, mientras añade—: Aprendimos a emprender en pequeño. Si hubiéramos emprendido en grande, hoy estaríamos en concurso de acreedores».

			 

			FORMATOS DE NEGOCIO

			Santander alberga el centro de operaciones de la familia Zamora, que bautiza su grupo empresarial con el nombre de su primer restaurante. De Luz arrancó en 2006 como una casa con hermoso jardín, que suma catering y comidas y cenas, con una amplia oferta que incluye picoteo, arroces y carnes de montaña «en torno a un jardín» (80 plazas en el interior y 70 en la terraza, además de 140 plazas en salones). Con 40 empleados, el tícket medio se sitúa en 35 euros a mediodía y en 45 por la noche. 

			Un año después llegó Días desur, concepto urbanita de horario non stop, con 100 plazas (aparte de la barra), menú ecológico, barra con pinchos y algunas recetas internacionales, «desde unos noodles a un pad thai o una hamburguesa, es decir, platos que en ese momento no se encontraban en Santander», comenta Carlos Zamora, que, en este local, se apoya en un equipo de 35 profesionales. El tícket medio es de unos 15 euros entre semana a mediodía (19, en fin de semana) y de 26 euros por la noche.

			En 2009, la saga Zamora decidió salir de su región por primera vez con la inauguración de Otras Luces, en Valladolid. Abierto con la misma carta de Días desur y una decoración diferente, «hicimos un copia y pega de Días desur; quizá por eso, es el que más costó que funcionara, hasta que lo cerramos».

			El grupo familiar insistió en Cantabria con un tercer espacio, arrancado en 2010: El Machi, en la antigua taberna marinera Machichaco y con 110 asientos (40 más en la terraza y otros 20 en la barra), en un negocio apoyado en 21 empleados y con un tícket medio de 35 euros. «Era el restaurante marinero más antiguo de Santander, nos lo traspasaron y diseñamos una carta de recetas tradicionales con comida de la abuela cántabra», explican.

			En 2015 arrancó El Italiano (60 plazas en el interior y 30 en terraza), con 20 empleados y justo al lado de El Machi, bajo un formato de cocina italiana con producto slow food (tícket medio por 22 euros a mediodía y por 20 por la noche), seleccionado por la familia Zamora y su equipo en un viaje al país transalpino.

			En el verano de 2016 ensayaron el concepto Tomate, Queso y Jamón, durante una única temporada. Los negocios en Santander se completan con La Cantina, el concepto para comer en el Palacio de Exposiciones y Congresos (PEC), con 80 plazas (40 dentro y 40 en terraza), un tícket medio de 12 euros y un equipo de tres trabajadores fijos más extras cuando hay congresos. En el verano de 2017 arrancó La Caseta de Bombas, con 60 plazas y un equipo de 20 profesionales, con una oferta como asador marinero (tícket medio de 30 euros).

			Por otra parte, en 2013 el Grupo DeLuz y Compañía decidió desembarcar en Madrid con la apertura de La Carmencita, en el barrio de Chueca. Abierta en 1854, es una de las tabernas más antiguas de Madrid, un espacio para el que los Zamora idearon una carta de 75 recetas «históricas» de la cocina española (precio medio de 35 euros), con horario continuado todos los días de la semana, en un local de 50 plazas y 20 empleados.

			A pocos metros, y en la misma calle Libertad, en mayo de 2014 arrancó Celso y Manolo, bajo un formato de bar (32 asientos en mesas y 20 en barra), en el local en el que se ubicaba, hasta entonces, el restaurante Argüelles. «Sus dueños se iban a jubilar y les gustaba lo que hacíamos en La Carmencita, así que nos lo traspasaron y bautizamos el local con sus nombres: Celso y Manolo. Es una tasca antigua típica española con producto de tasca y 80 recetas», define Carlos Zamora, con 15 empleados en este local que genera un tícket medio de 26 euros. En el otoño de 2015, llegó la tercera apertura en Madrid: La Vaquería Montañesa (capacidad de 50 plazas y equipo de 12 profesionales), «un restaurante de barrio, que es la suma de nuestras vivencias» (tícket medio de 30 euros).

			En la primavera-verano de 2017 se formalizaron dos aperturas más en la capital: Café Angélica, un tostador de café y tienda de hierbas y especias, en un local de 24 m2, con un equipo de cuatro empleados; y Café del Nuncio, conocido local madrileño (30 plazas y 15 empleados), donde rige una carta de platos de cafés europeos (precio medio de 26 a 28 euros). «Gracias a Madrid me he hecho restaurador», admite Carlos Zamora.

			Aparte de en sus restaurantes, el Grupo Deluz y Compañía cuenta con unas oficinas centrales (bautizadas como Otras Luces), con 14 trabajadores, aparte de Carlos y Lucía Zamora; además cuenta con el catering Personas Cocinando con Sentido, con Ampros, que suma 30 trabajadores entre personal de cocina, ayudantes de cocina, repartidores, administrativos y demás personal involucrado. Su último proyecto es Gastrolook, una línea de consultoría en el sector hostelero.

			Tras crecer estos años, atreverse a dar el salto de Santander a Madrid, Deluz y Compañía rentabiliza las sinergias generadas entre sus restaurantes. «Ahora afrontamos los proyectos con una inversión mínima, que puede ser un tercio de la que dedicábamos hace unos años. Somos un poco más fríos en la parte inversora. Cuando abrimos un local, intentamos no gastarnos más de mil euros por metro cuadrado», admite Carlos Zamora. «Sabemos que no podemos ahorrar en el personal, las máquinas o la iluminación, pero sí podemos hacer una inversión pequeña y buscar alquileres que no sean muy caros. Y lo que más hemos aprendido es la importancia de la ubicación en un negocio hostelero, ya que determina el concepto de comida. No en cualquier sitio puedes montar cualquier cosa —añade el empresario, que aconseja—: Es bueno reflexionar sobre la memoria histórica de un negocio: por qué un restaurante estaba lleno antes y ahora no.»
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Funcionan como motores y «agitadores» del mercado gastroné-
mico gracias al lanzamiento de diferentes formatos de negocio
que aportan innovacién y creatividad conceptual al sector: son
los emprendedores gastronémicos, una de cuyas posibles radio-
grafias se recoge en este libro a través de 60 casos précticos ex-
puestos en los talleres «Culinary Action!» desarrollados por el pro-
grama de emprendimiento creado por el Basque Culinary Center.

A través de esta iniciativa, este centro universitario de re-
ferencia en nuestro pais pretende sensibilizar, formar y apoyar
a los emprendedores en la puesta en marcha y el desarrollo de
nuevos proyectos empresariales en el sector de la alimentacién,
la gastronomia y la restauracién. Con esta idea, organiza los ta-
lleres en los que cocineros y otros profesionales de la hosteleria
exponen sus experiencias en el lanzamiento de sus distintos ne-
gocios.

Ademis de los 60 casos pricticos, con los testimonios de sus
respectivos protagonistas y todo el detalle de sus negocios (que
reflejan diferentes conceptos, desde locales de corte informal a

espacios de alta cocina), este libro profundiza en el perfil del
emprendedor gastronémico en Espaiia, las claves sobre su for-
macién y las ultimisimas tendencias del negocio gastronémico.
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