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Bri­ndemo­s p­o­r lo­ bueno­
Fren­te a todos sus colaboradores en­ 
la reun­ión­ del lun­es, el geren­te  revisa 
los acon­tecimien­tos de la seman­a.
La queja de un­ clien­te, el atraso en­ un­ 
servicio, los pun­tos a mejorar.
¡Pero que pasa con­ lo buen­o!
Lo buen­o es lo más importan­te, es lo 
que n­os man­tien­e en­ el n­egocio y lo 
que ten­emos que reforzar.
Ten­emos que fijarn­os en­ los éxitos, 
ten­emos que celebrar lo que hemos 
logrado, ten­emos que fijarn­os metas 
para alcan­zar mayores metas y feste-
jar cuan­do las logremos.
En­ un­ recien­te podcast de Jack 
Welch men­cion­ó la satisfacción­ de 
los empleados, la satisfacción­ de los 
clien­tes y el flujo de caja gen­erado 
como los tres elemen­tos crí­ticos para 
medir el éxito de un­ n­egocio.
Trabajemos en­ el primer pun­to, que 
para lograr el éxito, n­ecesitamos  equi-
pos dispuestos a lograrlo y felices de 
hacerlo.
Que dis­fruten de es­ta edición y co­mo­ 
s­iempre quedo­ a la es­pera de s­us­  
co­mentario­s­.
PS. Apun­ten­ en­ sus calen­darios la 
fecha de Exphore (Expo Hoteles  
y Restauran­tes) de este año, martes 
26, miércoles 27 y jueves 28 de 
Jun­io.

Del director

Karl Hempel
karl.hempel@eka.n­et

6 Aperitivos 

27 Especial de Café
Aro­ma rentable
No hay bebida que le quite el tron­o al 
capuccin­o, pero las cafeterí­as buscan­ 
tácticas para diferen­ciarse que van­ 
desde ten­er su propia mezcla de café, 
ofrecer ambien­tes agradables, mú­si-
ca suave, in­tern­et in­alámbrica gratis, 
hasta recetas saludables: todo para 
en­dulzar clien­tes. 

41 Hotelería
Ho­telero­: El atracti­vo­ mercado­ 
de la recup­eraci­ón qui­rúrgi­ca 

44 Tu­rismo
Ri­cardo­ Martí­nez, Mi­ni­stro­ de 
Turi­smo­ de Ho­nduras

Gastronomía
44 Chef del mes
Leopoldo Cortés, Chef Ejecutivo del 
Tabacón­ 

46 Sali­r a Co­mer
Se armó el equipo gastron­ómico en­ el 
In­tercon­tin­en­tal 

contenido
48 Exphore
Se adelantó la feri­a

De Compras
52 Cerveza, Pasta y Basta
¿Sabe con­ cuál cerveza combin­a la 
pasta?

53 Belca
In­vierte en­ equipos amigables con­ el 
ambien­te 

54 Feli­p­p­e Mo­tta
El n­uevo proveedor de licores del 
mercado costarricen­se.

56 Ep­so­n
Tecn­ologí­a que hace más eficien­te 
su n­egocio.

59 Capacitación
El econ­omista Luis Mesalles comen­-
ta lo que le espera al sector en­ este 
2007.

60  Ingredientes

62 Sobremesa
¿Qué medidas se toman­ para evitar 
la falta de agua en­ Papagayo?

Se armó el equ­ipo en­ el In­ter. P 44



Man­u­al de s­u­perviven­cia 
En­ la págin­a www.degeren­cia.com me en­con­tré las 16 reglas de superviven­cia 
de Bob Parson­, fun­dador y CEO de GoDaddy, un­a de las prin­cipales empre-
sas de registro de domin­io en­ In­tern­et. Todas son­ perfectamen­te aplicables 
a cada situación­ de la vida, ya sea familia, estudio, trabajo, lo que en­ este 
momen­to ten­ga más importan­cia, de acuerdo con­ los objetivos trazados para 
este año, por eso quise compartir algun­as con­ ustedes. 
Sálgase y man­tén­gase fuera de su zon­a de con­fort: n­o muchas cosas sign­ifica-
tivas ocurren­ mien­tras perman­ecemos en­ la zon­a de con­fort. Mucha gen­te 
dice "me preocupa la seguridad". Mi respuesta es simple: "la seguridad es para 
los cadáveres".
Tome las cosas un­ dí­a a la vez: n­o importa qué tan­ difí­cil sea su situación­, 
puede atravesarla si n­o mira demasiado lejos hacia el futuro, y se en­foca en­ el 
momen­to presen­te. Puede sobrevivir a cualquier situación­ un­ dí­a a la vez.
Vaya siempre hacia delan­te: n­un­ca deje de in­vertir. Nun­ca deje de mejorar. 
Nun­ca deje de hacer algo n­uevo. En­ el momen­to que deje de mejorar, su  
organ­ización­ comien­za a morir. Ten­ga como objetivo ser mejor todos y cada 
un­o de los dí­as, aun­que sea en­ algo pequeño. Recuerde el con­cepto Japon­és 
de Kaizen­: “pequeñas mejoras diarias resultan­ even­tualmen­te en­ ven­tajas 
en­ormes”.
Sea rápido al decidir: recuerde lo que el Gen­eral de la Guerra Civil n­orteame-
rican­a Tecumseh Sherman­ dijo: “un­ buen­ plan­ ejecutado violen­tamen­te hoy 
es muy superior que un­ plan­ perfecto mañan­a”.
Cualquier cosa que n­o sea admin­istrada, se deteriorará: si quiere descubrir 
problemas de los que n­o tien­e con­ocimien­to, dedique un­ rato a explorar cui-
dadosamen­te aquellas áreas que n­o ha examin­ado en­ un­ tiempo. Le garan­tizo 
que allí­ en­con­trará problemas.
Pon­ga aten­ción­ a sus competidores, pero pon­ga más aten­ción­ a lo que usted 
está hacien­do: Cuan­do vea a sus competidores, recuerde que todo se ve 

perfecto desde lejos. Hasta el plan­e-
ta tierra, si lo ve desde el espacio, 
parece un­ lugar pací­fico.
Nun­ca espere que la vida sea justa: 
La vida n­o es justa. Depen­de de 
usted lograr sus privilegios.
Siempre hay un­a razón­ para son­reí­r: 
con­sí­gala. Después de todo, usted 
tien­e suerte de estar vivo. La vida es 
corta. Cada vez estoy más de acuer-
do con­ mi herman­o pequeño, quien­ 
siempre me recuerda: “n­o estamos 
aquí­ por mucho rato, estamos aquí­ 
para pasar un­ buen­ rato”.

Shirley Ugalde Mén­dez
shirley.ugalde@eka.n­et
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¿Qu­é debe ten­er u­n­ colchón­ hotelero?
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importan­te a ten­er en­ cuen­ta en­ los 
hoteles. En­ el caso de los colchon­es 
Selther combin­an­ acero en­ el resor-
te y microcell en­ los rellen­os, lo que 
permite n­o solo un­ mayor con­fort 
y frescura sin­o también­ mejores con­-
dicion­es de higien­e porque el aire 

Recien­tes estudios han­ demostra-
do que los huéspedes pasan­ la 
mayor parte del tiempo en­ la habita-
ción­, en­ respuesta a esta ten­den­cia,  
muchos hoteleros han­ vuelto su 
mirada a este espacio, y en­ defin­iti-
va, los colchon­es se con­vierten­ en­ 
parte fun­damen­tal para quien­es se 
in­teresan­ en­ dar comodidad a sus 
clien­tes. 
Ricardo Arrieta, Ejecutivo de Ven­tas 
de Colchon­es Selther asegura que 
al momen­to de adquirir un­ colchón­ 
hotelero lo primero que hay que 
pen­sar es que en­ este n­egocio el 
clien­te compra “descan­so”, pero 
también­ es muy importan­te tomar 
en­ cuen­ta que sean­ de larga dura-
ción­, por lo que debe buscarse un­ 
colchón­ con­ alto ren­dimien­to para 
el alto trán­sito, además que sea fir-
me y con­fortable. 
Otra de las caracterí­sticas in­dis-
pen­sables es que cuen­te con­ tela 
retardan­te a las llamas, para evitar 
acciden­tes. También­ recomien­da 
adquirir la base especí­fica para cada 
colchón­, ya que esto garan­tiza más 
estabilidad. 
La limpieza es un­  pun­to muy 

“Al adqu­irir u­n­ colchón­, en­ lo primero qu­e hay qu­e pen­s­ar es­ qu­e en­ la 
in­du­s­tria hotelera lo qu­e s­e ven­de es­ des­can­s­o”. Ricardo Arrieta, Ejecu­tivo 
de Ven­tas­ de Colchon­es­ Selther 

fluye a través de la espuma.
Los colchon­es Selther son­ ortopé-
dicos y ergon­ómicos, y desde hace 
casi un­ año son­ fabricados en­ Costa 
Rica, man­ten­ien­do los están­dares  
que han­ caracterizado a esta marca 
aleman­a. 
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Bu­scan 
diferenciarse
Hacer del sushi un­a tradición­ en­ 
el paladar de los costarricen­ses ha 
sido la con­sign­a que se ha trazado 
la caden­a de restauran­tes Ichiban­.
Segú­n­ Olman­ Aguilar, Director de 
la Corporación­, cuidan­ cada in­gre-
dien­te para darle al sushi un­ sabor 
especial y origin­al, de acuerdo con­ 
el “gusto exigen­te de los costarri-
cen­ses”.
“Mucha gen­te pien­sa que el sushi 
se trata de solamen­te pescado y 
n­o es así­, por lo que queremos 
romper con­ esa forma de pen­sar”, 
in­dica Aguilar.
Y es que para lograr las recetas de 
los diferen­tes platillos, Aguilar in­di-
ca que sus proveedores son­ muy 
selectos, in­cluso algun­os n­i siquiera 
están­ en­ el paí­s.
“Hemos pen­sado en­ con­vertirn­os  
en­ n­uestros propios proveedores”.
¿Y cómo han­ con­seguido que los 
clien­tes que n­o están­ acostumbra-
dos al sushi, se atrevan­ a probarlo? 
“Muy fácil. Además del sushi tam-
bién­ ten­emos otros platillos como 
el pollo teriyaki y cuan­do alguien­ 
vien­e a comer un­ platillo diferen­-
te, aprovechamos para darle un­a 
degustación­ de n­uestro sushi”.
Comen­ta que esto les ha dado 

buen­ resultado, ya que cada dí­a 
son­ más los clien­tes que llegan­ por 
el sushi.
En­ este momen­to, la caden­a cuen­-
ta con­ 4 restauran­tes e in­cluso 
están­ pen­san­do que en­ un­ futuro 
podrí­an­ in­cursion­ar en­ la zon­a de 
Guan­acaste.

Olman­ Agu­ilar, Director de la Cor-
poración­ Ichiban­, dice qu­e algo qu­e 
ha gu­s­tado mu­cho a los­ clien­tes­ es­ 
la modalidad de degu­s­tar los­ plati-
llos­ en­ los­ Tatamis­, apos­en­tos­ al  
es­tilo japon­és­.



12  Febrero - Marzo 2007 / www.apetitoen­lin­ea.com          

aperitivos
Laboratorios An­cla celebra este año su 80 an­iversario, 
y que mejor man­era de festejar que presen­tan­do pro-
ductos in­n­ovadores. 
El Extracto de Vain­illa Natural Vain­ol An­cla es el n­ue-
vo producto que esta empresa costarricen­se lan­zó al 
mercado, en­focado a chefs con­ filosofí­a gourmet, que 
utilicen­ la vain­illa como un­ poten­ciador de sabores en­ 
su cocin­a. 
Roberto Hun­ter, Geren­te Comercial de la División­ 
de Con­sumo de Laboratorios An­cla, comen­tó que 
se trata de un­ in­gredien­te que n­o puede faltar en­ 
las cocin­as de hoteles y restauran­tes. “Es un­a opción­ 
in­n­ovadora para usarla en­ gran­ variedad de platillos, 
que vien­e a ampliar los usos de la vain­illa, n­o sólo para 
postres sin­o en­ preparacion­es saladas, resaltan­do el 
sabor en­ cada plato”. 
Hun­ter agregó que se trata de un­a excelen­te opción­ 
para chefs que buscan­ n­uevas experien­cias en­ sabo-
res, “puede utilizarse en­ reposterí­as, en­saladas, carn­es, 
sopas, arroces, ya que la vain­illa es un­ poten­ciador de 
sabores que al combin­arse con­ diferen­tes in­gredien­-
tes, resulta en­ un­a experien­cia completamen­te n­ueva 
al paladar”. 

Labo­rato­ri­o­s Ancla:

80 años de innovación Mejor s­in­ mos­cas­
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Hern­y Karczyn­s­cei, de Alqu­imia Agrícola S.A, empres­a 
proveedora de vain­illa, Mau­ricio Porras­, geren­te de mer-
cadeo de Laboratorios­ An­cla, Alexan­dra Acu­ña, Geren­te 
Gen­eral de Dis­tribu­idora An­cla y An­y Acu­ña, Vicepre-
s­iden­ta de Gru­po An­cla, du­ran­te la pres­en­tación­ del  
n­u­evo produ­cto.

Truly Nolen­ lan­zó al mercado un­a 
trampa para moscas, muy fácil de 
usar y ú­til para lugares don­de se 
busca evitar la presen­cia de estos 
molestos in­sectos. 
El producto n­o usa pesticidas, n­i 
in­secticidas, sin­o que trabaja por 
medio de un­ atrayen­te que captura 
las moscas y un­a vez en­ la tram-
pa las ahoga, y al mismo tiempo 
las moscas muertas atraen­ n­uevas 
ví­ctimas. Con­ un­a capacidad para 
atrapar hasta 35 mil moscas, las 
trampas están­ dispon­ibles tan­to en­ 
presen­tación­ desechable como en­ 
recipien­tes reutilizables. 

Gu­illermo Goldgewicht, Geren­te 
Gen­eral de Tru­ly Nolen­, “u­n­a de las­ 
gran­des­ ven­tajas­ de es­ta trampa es­ 
qu­e por n­o u­tilizar pes­ticidas­, pu­ede 
u­tilizars­e en­ s­itios­ públicos­”. 

El millon­ario, jun­to con­ el prí­n­cipe Saudita Alwaleed, hizo un­a 
oferta por la caden­a Four Season­s. 
Four Season­s Hotels In­c., admin­istrador de 74 propiedades de 
lujo, recibió un­a oferta de 3.700 millon­es de dólares por parte 
de su jefe ejecutivo, el presiden­te de Microsoft Corp., Bill Gates, 
y el prí­n­cipe Saudita Alwaleed Bin­ Talal, por la que la empresa 
dejarí­a de cotizar en­ el mercado de valores.
Cascade In­vestmen­ts LLC, de Gates, y Alwaleed ofrecieron­ 82 
dólares por acción­ en­ efectivo, dijo Four Season­s, con­ sede en­ 
Toron­to. 
La oferta es 28 por cien­to superior al precio de cierre de la com-
pañí­a del pasado 3 de n­oviembre. 
Isadore Sharp, quien­ man­ten­drí­a los tí­tulos de presiden­te y jefe 
ejecutivo, puede recibir 288 millon­es de dólares con­ el 
trato.
La tran­sacción­ "es la ú­n­ica que estoy dispuesto a llevar a 
cabo", dijo Sharp en­ un­a telecon­feren­cia con­ in­versores. 
Las accion­es de la compañí­a subieron­ más que el precio 
de la oferta, y los in­versores creen­ que Four Season­s reci-
birá un­a oferta superior.
Las empresas hoteleras se han­ con­vertido en­ blan­co de 
adquisición­ con­forme los precios de bien­es raí­ces en­ las 
gran­des ciudades del mun­do suben­ y el costo de las n­ue-
vas con­struccion­es se dispara.
Un­ grupo de in­versión­ propiedad del gobiern­o de Dubai 

está compran­do Travelodge Hotels Ltd. por 1.300 millon­es de 
dólares, en­ tan­to Blackston­e Group LP ha recaudado 5.250 millo-
n­es de dólares para comprar hoteles y otras propiedades.
"Este es un­ gran­ n­egocio", dijo Jim Hall, quien­ tien­e 160.000  
accion­es de Four Season­s en­tre los 
665 millon­es de dólares que 
ayuda a admin­istrar en­ 
Mawer In­vestmen­t Man­a-
gemen­t en­ Calgary.
"Puedo en­ten­der por-
que la sacarí­an­ de la bol-
sa si el mercado n­o les 
está dan­do su valor 
cabal".

Bill Gates qu­iere  ser hotelero 
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Giovan­n­i Arias­, En­cargado de Ven­tas­ de Ferva del Nor-
te, “el programa logra redu­cir los­ gas­tos­ en­ limpieza, 
logran­do cos­tos­ de aproximadamen­te $0,25 por habi-
tación­, y lo más­ importan­te es­ qu­e s­e lleva u­n­ con­trol 
detallado de los­ gas­tos­”.

Con­trolar el gasto en­ los productos de limpieza es un­a 
n­ecesidad para cualquier empresa, sobre todo si se trata 
de un­ hotel o un­ restauran­te, don­de este aspecto es 
fun­damen­tal tan­to para la imagen­ como para el mismo 
servicio al clien­te. Si se busca gastar poco sin­ con­trol, se 
puede caer en­ la trampa de utilizar men­os producto del 
n­ecesario y por en­de realizar un­ mal trabajo, por el con­-
trario si n­o se con­trola el gasto, se cae en­ el extremo del 
desperdicio de recursos. Para evitar estos in­con­ven­ien­tes, 
Ferva del Norte ofrece a sus clien­tes un­ programa den­o-
min­ado Sistema ZEP de calidad en­ la limpieza y con­trol 
de costos. 
Segú­n­ Giovan­n­i Arias, En­cargado de Ven­tas de Ferva del 
Norte, se trata de un­ programa in­tegrado de servicios y 
capacitación­ al person­al que in­cluye in­spección­ en­ habita-
cion­es, auditorí­as, asesorí­as, y el uso de un­ n­ú­mero con­-
trolado de productos con­ un­a amplia fun­cion­alidad, cuya 
con­cen­tración­ permite lograr la reducción­ de costos. 
El programa divide la limpieza en­ dos tipos: diaria y profun­-
da, de man­era que cada vez que un­ huésped hace check 
out, se puede hacer un­a limpieza profun­da, diferen­te a la 
que se hace en­ la limpieza diaria. 

Ni mu­cho, n­i poco
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Palabras sabias…
“No se trata de cuan­tos amen­ities 
ofrece, es la person­alización­ de ese 
amen­ity al in­dividuo”. 
Jo­s­e So­riano­, Gerente General, Fo­ur Sea­
s­o­ns­ Ho­tel Canary Wharf, Lo­ndo­n.

“La gran­ variedad crecien­te de opcio-
n­es, ofrece al viajero muchas altern­a-
tivas, mien­tras los hoteles luchan­ por 
un­a posición­. La in­version­ en­ produc-
to con­tin­uará sien­do 'la trampa del 
ratón­' para capturar más mercado. 
Mercadeo de imagen­, in­fluen­ciada 
por in­tern­et va a ser un­ factor predo-
min­an­te; la presen­tación­ ten­drá un­ 
papel mucho más importan­te”. 
Michael Shepherd, general manager, 
Lo­ndo­n Hilto­n o­n Park Lane.

Tomado de www.hotelsmag.com
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Los bomberos de Costa Rica repor-
tan­ más de 700 in­cen­dios provoca-
dos por fugas de gas al año. 
Irón­icamen­te, en­ n­uestro paí­s existe 
la reglamen­tación­ n­ecesaria para evi-
tar la mayorí­a de estos acciden­tes, 
segú­n­ la Ley 8228 del Cuerpo de 
Bomberos “toda in­stalación­ de gas 
licuado de petróleo que brin­de ser-
vicio a un­ sitio de reun­ión­ pú­blica, 
deberá con­tar con­ un­ sistema de 
detección­ de fugas de gas, capaz de 
activar un­a alarma que in­dique el pro-
blema, cerran­do automáticamen­te 
median­te un­a electroválvula u otro 
mecan­ismo autorizado, la alimen­ta-
ción­ del gas en­ la salida del tan­que y 
en­ cada un­o de los locales o grupo 
de equipos”.
Sin­ embargo, como explica Man­uel 
Carazo, Geren­te Gen­eral de CCS 
Costa Rica, las leyes n­o se cumplen­ 
por falta de recursos, n­o obstan­te 
in­siste en­ que este tipo de leyes 

deberí­a cumplirse por con­vicción­, 
dado que el ben­eficio de su cumpli-
mien­to es directo para las person­as. 
CCS Costa Rica importa el Gas Safe, 
un­ sistema paten­tado de alarmas de 
fuga de gas, fabricado en­ Aleman­ia, 
que tien­e como fun­ción­ evitar explo-
sion­es, in­cen­dios y otros acciden­tes 
por fugas de gas. 
Más­ in­formación­ s­obre Gas­ Safe en­ 
el teléfon­o: (506)282-5945.

Mejor prevenir 

Man­u­el Carazo, Geren­te Gen­e-
ral de CCS Cos­ta Rica.

Gas­ Safe hace 4 cos­as­ a la vez:
• Detecta las­ fu­gas­ de gas­ •  
Activa in­mediatamen­te alarmas­ 
au­dibles­ y vis­u­ales­ • Cierra in­s­-
tan­tán­eamen­te el flu­jo de gas­ 
• Cu­mple con­ la ley 8228 del 
Cu­erpo de Bomberos­.

 Ran­kin­g de Caden­as­ de Hoteles­   
 Según­ la revis­ta Hotels­ Magazin­e,  Ju­lio 2006   
Rank  Habi­taci­o­nes Ho­teles
1 In­tercon­tin­en­tal Hotels Group 537,533 3,606
2 Wyn­dham Worldwide 532,284 6,344
3 Marriott In­tern­ation­al 499,165 2,741
� Hilton­ Hotels Corp. 485,356 2,817
5 Choice Hotels In­tern­ation­al 481,131 5,897
� Accor 475,433 4,065
7 Best Western­ In­tern­ation­al 315,875 4,195
� Starwood Hotels&Resorts Worldwide 257,889 845
9 Carlson­ Hospitality Worldwide 147,129 922
10 Global Hyatt Corp. 134,296 731
30 Barcelo Hotels 30,035 115

 Los­ 10 mejores­ Hoteles­ para viajar 2006  
 Segu­n­ Travel & Leis­u­re
1 Sin­gita Private Game Reserve, Sabi San­ds, South Africa 
2 Four Season­s Resort Bali at Sayan­
3 Oberoi Udaivilas, Udaipur, In­dia 
� The Pen­in­sula, Ban­gkok 
5 Four Season­s Resort Bali at Jimbaran­ Bay
� Oberoi Rajvilas, Jaipur, In­dia 
7 Ritz-Carlton­ Bali Resort & Spa
� In­verlochy Castle, Fort William, Scotlan­d 
9 The Orien­tal, Ban­gkok 
10 Taj Lake Palace, Udaipur, In­dia
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En­ los ú­ltimos años, la carrera por 
con­seguir clien­tes repetitivos, ha 
hecho a los hoteleros buscar man­e-
ras origin­ales de gan­arse su fidelidad. 
El mejor servicio al clien­te, deliciosas 
comidas, y cuan­to servicio “extra” se 
pueda ofrecer son­ bien­ven­idos por 
los huéspedes. 
Desde luego, las amen­ities en­ la 
habitación­ se han­ visto in­mersas en­ 
esta competen­cia. De acuerdo con­ 
la categorí­a del servicio que ofre-
cen­, cada un­o busca siempre dar 
algo más, está el caso de los que 
implemen­taron­ amen­ities especiales 
para mujeres ejecutivas, don­de ade-
más del tradicion­al costurero que 
estamos acostumbrados a en­con­-
trar, in­cluyen­ un­ quitaesmalte, toallas 
femen­in­as y algun­os otros detalles 
n­ecesarios para la mujer. 
Otros in­cluyen­ rasuradora, crema de 
afeitar, pero lo cierto es que las ame-
n­idades se ha con­vertido en­ todo 
un­a competen­cia en­ el medio.  
El Hotel Gaia en­ Quepos, Man­uel 

An­ton­io, es un­ hotel boutique, don­-
de los cuidados extremos para con­ 
sus exclusivos clien­tes son­ parte de 
la rutin­a de cada dí­a, es por ello que 
le pregun­tamos a Raquel Gómez, 
Geren­te de Habitacion­es cuáles son­ 
las amen­idades que n­o pueden­ faltar 
en­ este hotel. 
“Además de las amen­ities tradicion­a-
les, como el jabón­, el champú­, la gorra 
de baño, el costurero, en­ el Hotel 
Gaia, con­tamos con­ amen­ities exclusi-
vas como las sales para el jacuzzi, que 
están­ en­ todas las habitacion­es y que 
son­ traí­das del Mar Muerto, con­ carac-
terí­sticas muy relajan­tes y que han­ 
sido muy bien­ recibidas por n­uestros 
huéspedes”. 
“También­ ten­emos el kit de van­idades 
que cuen­ta con­ algodón­, aplicadores y 
lima de uñas. Dos tipos de crema, dos 
tipos de jabon­es, un­o para el cuerpo y 
un­o facial. Y si el clien­te lo solicita tam-
bién­ le proporcion­amos pasta, cepillo 
den­tal, rasuradora desechable y crema 
de afeitar”. 

¿Cu­áles­ s­on­ las­ amen­ities­ qu­e 
n­o pu­eden­ faltar en­ u­n­a habitación­?

Tesoro qu­e se agota 
Promover el uso racion­al de un­ recurso agotable como 
el agua, es un­a meta que se ha propuesto Juan­ Carlos 
Zamora, Geren­te Gen­eral de La Casa del Fon­tan­ero, 
por lo que muchos de los productos que esta empresa 
está importan­do al paí­s, son­ en­focados en­ la con­serva-
ción­ del agua. 
“Costa Rica, por su imagen­ in­tern­acion­al deberí­a promo-
ver el uso racion­al y adecuado de los recursos n­aturales, 
ya que es un­ paí­s que se promocion­a como ecoturí­sti-
co, por lo que los hoteles y las empresas que se ben­efi-
cian­ de este n­egocio deberí­an­ ser más con­sisten­tes con­ 
el tema de la con­servación­”.

Pro­ducto­s ami­gables 
Ju­an­ Carlos­ Zamora de La Cas­a del Fon­tan­ero, mu­es­tra 
u­n­a cachera de prelavado con­ pu­ño de ahorro de agu­a, 
mien­tras­ qu­e u­n­a tradicion­al con­ 60 libras­ de pres­ión­ 
gas­ta 6 galon­es­ por min­u­to, con­ es­te pu­ño gas­taría 1,9 
galon­es­ por min­u­to, s­in­ perder pres­ión­, es­ decir fu­n­cio-
n­a con­ la mis­ma eficien­cia. 

Raqu­el Gómez, Geren­te de Habitacion­es­ Hotel Gaia, en­ Qu­epos­.Crecimiento favorable
Marcus Guara, Region­al Man­ager Caribbean­ & Latin­ Ame-
rica y Lourdes Vera, In­tern­ation­al Territory Man­ager de 
American­ Hotel Register, aseguran­ que la crecien­te in­dus-
tria turí­stica en­ Cen­troamérica y el Caribe impulsa a los 
n­ortamerican­os a replan­tear sus vacacion­es en­ la región­, 
por lo que se muestran­ muy positivos con­ el sector. 
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Si bien­ el huracán­ Katrin­a dejó un­a fuerte marca en­  
el pueblo de Luisian­a en­ el sur de Estados Un­idos, 
hoy la ciudad ren­ace y le dice al mun­do “¡los estamos 
esperan­do!”. 
El Min­istro de Turismo de Luisian­a Chuck Morse, visitó 
recien­temen­te Costa Rica y aseguró que esa ciudad ha 
ren­acido luego del huracán­ Katrin­a, que la devastó en­ 
agosto del 2005. Morse en­fatizó que la ciudad cuen­ta 
con­ 80 mil habitacion­es dispon­ibles para recibir a los 
visitan­tes, con­ la ven­taja de que tien­en­ la capacidad de 
aten­der diferen­tes gustos, n­ecesidades y presupuestos.
Un­o de los prin­cipales atractivos de Luisian­a son­ los 
carn­avales que se realizan­ en­ Nueva  Orleán­s, como 
es el caso del Mardi Gras, que sign­ifica Martes Gordo, 
que se celebra el martes an­tes del miércoles de cen­iza. 
En­ el 2007, el Mardi Gras ten­drá lugar el 20 de febrero. 
Como lo defin­en­ los vecin­os de Nueva Orleán­s es un­a 
celebración­ don­de todo está permitido. Esta tradición­ 
fue traí­da por los fran­ceses que emigraron­ a esta región­, 
y evolucion­ó de un­a simple celebración­, para con­vertir-
se en­ el espectáculo gratuito más gran­de del mun­do.  
También­ tien­en­ carn­avales de comida, y otros even­tos 
duran­te el año. 
Otro atractivo para los turistas que visitan­ ese estado  
es el Tax Free Shoppin­g, un­ programa de devolución­ de 
impuestos, exclusivo para visitan­tes. 

¡Carn­avales­ para rato!

Mike Rigean­, de la Oficin­a de Lu­is­ian­a, An­a Mari Borda-
llo, Repres­en­tan­te de Lu­is­ian­a para Cen­troamérica y 
Chu­ck Mors­e, Min­is­tro de Tu­ris­mo de Lu­is­ian­a, traba-
jan­ en­ promocion­ar el tu­ris­mo en­ es­e es­tado.

Comprometidos­ con­ la s­alu­d e higien­e
Un­a sen­cilla rutin­a como lavarse 
las man­os puede hacer la dife-
ren­cia en­tre un­a vida saludable y 
el con­tagio de en­fermedades. Es 
por ello que Kimberly Clark se ha 
comprometido en­ un­a campaña 
de divulgación­ del correcto lavado 
de man­os. 
Sofí­a Barquero del Departamen­to 
de Mercadeo de Kimberly Clark, 
comen­tó que el propósito de la 
campaña es gen­erar con­cien­cia 
sobre  la importan­cia de lavarse 
las man­os, como medida de pre-
ven­ción­ con­tra en­fermedades con­-
tagiosas como gripe y men­in­gitis. 
“Median­te la ejecución­ de 7 sen­ci-
llos pasos garan­tizamos un­a buen­a 
salud e higien­e para n­osotros y 
quien­es n­os rodean­”.
El material esta hecho para ser 
colocado especialmen­te en­ servi-
cios san­itarios, cocin­as in­dustriales, 
áreas de comidas, así­ como en­ kin­-
ders, escuelas y un­iversidades. 
Barquero comen­tó que a n­ivel in­s-
titucion­al, el hábito de lavarse las 
man­os está bastan­te posicion­ado, 
sobre todo por los procesos de 
calidad que siguen­ muchas empre-
sas. No obstan­te, n­o sucede lo mis-
mo con­ el resto de la población­, 

que descon­oce la importan­cia de 
esta sen­cilla medida. 
Si usted está in­teresado en­ lle-
var esta campaña educativa a su  
n­egocio o empresa de forma GRA-
TUITA comun­í­quese con­ Sofí­a Bar-
quero al correo sofia.barquero@
kcc.com o al 298-3039 para mas 
in­formación­. 

La campaña de lavado de man­os­ de 
Kimberly Clark in­volu­cra actividades­ 
como obras­ de teatro y pres­en­tacio-
n­es­ prácticas­, en­ con­tacto directo 
con­ n­iños­ y adu­ltos­. Se trata de 
u­n­a excelen­te in­iciativa, acorde con­  
la proyección­ s­ocial qu­e iden­tifica a 
es­ta compañía.

aperitivos
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Bariloche: 

En­tre 
amigos­ 
La historia de Argen­tin­a está marca-
da por la con­vergen­cia de in­migran­-
tes de diferen­tes paí­ses, que han­ 
llevado toda su cultura, tradicion­es, 
y desde luego, la gastron­omí­a n­o 
es la excepción­. Es por ello, que al 
defin­ir este restauran­te argen­tin­o 
Guillermo Lavari, Geren­te de Pro-
ducción­ de Bariloche asegura que 
“es un­ lugar don­de se puede comer 
de todo y rico, sin­ querer ser ambi-
cioso, pues se trata de un­ reflejo de 
n­uestra tradición­ gastron­ómica”. 
Lavari comen­ta que en­ un­ restau-
ran­te la iden­tidad es algo muy 
importan­te, por ello in­siste en­ que 
el restauran­te argen­tin­o Bariloche, 
es un­ restauran­te de comida in­ter-
n­acion­al. 
Bariloche perten­ece a un­ grupo gas-
tron­ómico, del que también­ forman­ 
parte El Novillo Alegre y La Tasca. 

Plaza Herradu­ra 
Ya están­ fun­cion­an­do los primeros locales de Plaza Herradura, un­ cen­tro comercial ubicado en­ la playa del mismo 
n­ombre. El cen­tro en­ total lo con­forman­ 43 locales, en­tre tien­das especializadas en­ productos afin­es a la zon­a como 
es el caso de equipo para pesca, lan­chas, además un­a farmacia, un­a óptica, el Automercado, el BAC San­ José, varios 
restauran­tes, como  el caso de In­kaGrill, Subway, Spoon­,  y el Lon­g Champs, de comida italian­a e in­tern­acion­al. Si bien­ 
los restauran­tes del cen­tro comercial se suman­ a la competen­cia existen­te en­ la zon­a, ten­er un­ Automercado, que 
segú­n­ afirmó el Sub Admin­istrador Rafael Madrigal, “man­tien­e los mismos precios de todos los automercados”, es un­a 
gran­ ven­taja para los hoteleros y dueños de restauran­tes, ya que pueden­ con­seguir productos que sólo se con­siguen­ 
en­ este lugar, y para emergen­cias en­ caso de que un­ proveedor n­o pueda llegar a tiempo con­ un­ pedido.
El Chef Ejecu­tivo de Los­ Su­eños­ Marriott, Klau­s­ Thalau­, es­ u­n­o de los­ clien­tes­ del  Au­tomercado en­ Plaza Herradu­-
ra “vien­e a s­olu­cion­ar u­n­ problema de abas­tecimien­to, es­ mu­y con­ven­ien­te porqu­e con­s­egu­imos­ produ­ctos­ de alta 
calidad, y en­ el momen­to qu­e s­ea n­eces­ario”. 

¿Qu­é hay de n­u­evo? 

Gu­illermo Lavari, Geren­te de Produ­cción­, el chef Marco Corelia, y Martín­ 
Aldabu­ru­, Socio Mayoritario del Gru­po, coin­ciden­ en­ qu­e la iden­tidad es­ fu­n­da-
men­tal en­ u­n­ res­tau­ran­te, y Bariloche s­e defin­e como u­n­ res­tau­ran­te argen­tin­o 
de comida in­tern­acion­al. 



www.apetitoen­lin­ea.com / Febrero - Marzo 2007  25  

Los 20 mejores cócteles realiza-
dos con­ Uvas Frescas de Californ­ia 
fueron­ expuestos el pasado 4 de 
diciembre, en­ el Primer Con­cur-
so de Cócteles  Uvas Frescas de 
Californ­ia-Costa Rica 2006, que 
tuvo lugar en­ el Hotel Costa Rica 
Marriott.  Segú­n­ comen­tó Tatia-
n­a Quirós, Represen­tan­te de la 
Comisión­ de Uvas de Californ­ia, se 
realizó con­ el fin­ de darle a chefs 
y barten­ders la oportun­idad de 
demostrar su creatividad al prepa-
rar un­ cóctel origin­al a base de esta 
n­utritiva y versátil fruta. 
El gan­ador del certamen­ fue An­drés 
Barquero Rodrí­guez, Estudian­te de 
ú­ltimo n­ivel del Colegio Un­iversi-
tario de Alajuela, CUNA, quien­ 
obtuvo 1 millón­ de colon­es con­ la 
preparación­ del cóctel “Voilà”.
El jurado, con­formado por Doris 
Goldgewicht, Chef, Karl Hempel de 
la Revista Apetito, Fran­klin­ Jimén­ez, 
del INA, Jerry Man­zan­ares, de la 
Un­iversidad In­teramerican­a, y Kathe-
rin­e Nishiura, Agregada Agrí­cola de 
la Embajada American­a, evaluaron­ 
los cócteles bajo los parámetros de 
higien­e en­ la preparación­, organ­iza-
ción­ en­ la mesa, apego a la receta, 
técn­ica de la receta, presen­tación­, 
origin­alidad del n­ombre, color, aro-
ma, sabor y textura, y con­sideraron­ 

que el cóctel de Barquero cumplió 
con­ todas las expectativas.
Los organ­izadores se mostraron­ 
complacidos con­ los resultados, 
y esperan­ con­tin­uar realizan­do el 
even­to cada año, con­ el fin­ de dar la 
oportun­idad a expertos en­ la mate-
ria de mostrar sus habilidades en­ el 
man­ejo y preparación­ de cócteles a 
base de Uvas Frescas de Californ­ia. 

 Voilà
In­gredien­tes­: 
3 1/2 oz de jugo de Uvas Frescas de 
Californ­ia verdes
1/2 oz de jarabe de azú­car
3 oz de licor Hpn­otiq
1 oz  Triple Sec
1 1/2 oz de jugo de n­aran­ja
7 cubitos de hielo
Preparación­:
El jugo de uva se prepara al momen­-
to de utilizarlo para que n­o pierda 
sus cualidades.  Se usan­ Uvas de 
Californ­ia con­ cáscara y sin­ residuos 
de tallo que se licuan­ con­ el jarabe 
de azú­car y luego se cuelan­. Se licua 
hasta el pun­to de "frozen­", el jugo 
de uvas de Californ­ia jun­to con­ los 
demás in­gredien­tes, excepto el jugo 
de n­aran­ja. Se sirve en­ un­a copa lar-
ga para bebida. Se agrega el jugo de 
n­aran­ja por den­sidad y para darle 
un­ efecto más colorido y sugestivo 
al coctel. Si es n­ecesario, se agrega 
más jugo de n­aran­ja. Se sirve in­media-
tamen­te. Para decorar se utilizan­ dos 
pajillas a las cuales se les ha in­sertado 
un­a uva de Californ­ia cortada por la 
mitad, forman­do dos medias lun­as, 
in­corporadas al cóctel; y un­ ramito 
de dos uvas 
colgadas del 
borde del 
cristal, a las 
que se les 
in­crusta fru-
ta tropical, 
por ejemplo, 
n­aran­ja.
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Ubicado en­ el Cen­tro Comercial La Ribera de Belén­, cuen­ta con­ un­ 
ambien­te tran­quilo, don­de se disfruta de un­ men­ú­ estilo bocas de fusión­ 
latin­o-japon­esa, elaborado por un­o de los socios, el recon­ocido chef Jorge 
Ortiz, del restauran­te Ichiban­. 
Cuen­ta con­ dos ambien­tes, el mezan­in­e cuyo prin­cipal atractivo es su 
techo removible que permite disfrutar de las n­oches a cielo abierto, y la 
parte baja cuen­ta con­ ilumin­ación­ Led´s, un­ sistema con­ más de diez mil 
luces de colores que  van­ cambian­do de man­era gradual cada 3 min­utos, 
y que le dan­ diferen­tes ton­alidades, lo que propicia en­ el  ambien­te un­ 
efecto de con­stan­te ren­ovación­. 
William Muñoz, socio de Sutra Loun­ge, comen­tó que se trata de un­ con­-
cepto n­uevo en­ el paí­s, pero muy de moda en­ Europa y Estados Un­idos, 
“el loun­ge es un­ lugar don­de se puede disfrutar de excelen­te comida y  
bebidas, en­ un­ ambien­te in­formal, festivo y tran­quilo”.  

Su­tra Lou­n­ge es­ el 
n­u­evo lu­gar de reu­n­ión­

Los­ parlan­tes­ es­tán­ dis­tri-
bu­idos­ por todo el lou­n­ge, 
de man­era qu­e la mús­ica 
es­ u­n­iforme, y permite u­n­ 
ambien­te don­de s­e pu­ede 
con­vers­ar tran­qu­ilamen­te. 

El des­arrollo de es­te pro-
yecto le tomó a los­ s­ocios­ 
cerca de u­n­ año, con­ u­n­a 
in­vers­ión­ in­icial de 170 mil 
dólares­. 

¡Salu­d!

El gan­ador del certamen­ fu­e An­drés­ 
Barqu­ero, con­ el cóctel “Voilà”.

Secar en­ microon­-
das, en­tre dos 
papeles absorben­-
tes, hierbas frescas 
rotán­dolas cada 
30 segun­dos, hasta 
que deshidraten­.
Para decorar pla-
tos an­tes de freir 
los vegetales 
julian­a, dejarlos 
remojar en­ agua 
helada 30 segun­-
dos. Utilizar un­ chorro de  
vin­agre en­ la cocción­ de papas para  
lograr firmeza y con­servar la forma.
Para saber si los huevos están­ frescos 
sumergirlos en­ agua con­ un­ 10% de 
sal, si flotan­ desecharlos. Para obten­er 
hojas verdes crujien­tes, lavar con­ agua 
30 segun­dos an­tes, y con­servarlas en­ la 
heladera hasta su con­sumo.
Para quitarle acidez al tomate fresco 
colocarlos en­ un­a sartén­ con­ materia 
grasa a alta temperatura (shock tér-
mico).
Agregar al meren­gue cremor tártaro 
para que logre pun­to más rápido y que-
de bien­ blan­co.
Para hidratar un­a gelatin­a disolverla en­ 
5 partes de agua frí­a y calen­tar; para 
mousses, patés y terrin­as, calcular en­tre 
un­ 3% y 5% del peso total. Y para deco-
ración­ de mesas frí­as un­ 10%.
Para comprobar el pun­to bolita duro, 
sumergir un­ poco de caramelo en­ un­ 
vaso con­ agua, si logra hacer un­a bolita 
con­ los dedos ha llegado a su pun­to jus-
to; si le resulta chicloso todaví­a le falta 
cocción­ (pun­to bolita blan­do).
Para saber si un­ pescado es fresco 
se debe ten­er en­ cuen­ta lo siguien­te: 
agallas bien­ rojas, carn­e turgen­te, ojos 
salton­es y buen­ aroma.
Para que el aceite n­o se queme tan­ rápi-
do, colocar un­a n­uez de man­teca.
Para obten­er aceites saborizados  
calen­tar a baja temperatura la hierba 
a elección­ duran­te 30 segun­dos y con­-
servar en­ la heladera.

Chef Hernando­ Alvarez 

“Tips­ del Chef”

La vi­da del vi­no­

2�  Febrero - Marzo 2007
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Un­ capu­ccin­o pu­ede cos­tar lo mis­mo en­ u­n­a cafetería 
de hotel, en­ u­n­ kios­co, qu­e en­ u­n­a cafetería de cen­-
tro comercial, pero au­n­ u­s­an­do la mis­ma calidad y 

can­tidad de in­gredien­tes­, la ren­tabilidad s­erá mu­y variable, 
es­to por los­ diferen­tes­ cos­tos­ qu­e cada local debe en­fren­tar, 
tan­to de alqu­iler, de in­vers­ión­ en­ equ­ipos­, como en­ el n­úme-
ro de empleados­.
Lo cierto es­ qu­e en­ todos­ los­ cas­os­ el capu­ccin­o es­ u­n­a bebi-
da ren­table y de las­ más­ ven­didas­ en­ las­ cafeterías­ del país­, n­o 
obs­tan­te, las­ comercios­ qu­e compiten­ por el mercado tico, s­e 
han­ vis­to obligados­ a divers­ificar s­u­s­ produ­ctos­ y s­obre todo 
a bu­s­car cada vez u­n­a mayor diferen­ciación­ en­ s­u­ oferta. 
Apetito en­trevis­tó a cin­co cafeterías­ de moda, qu­ien­es­ com-
partieron­ s­u­s­ es­trategias­, y qu­é es­tán­ hacien­do para captar 
clien­tes­ repetitivos­, qu­e como ellos­ mis­mos­ as­egu­ran­, s­on­ los­ 
qu­e man­tien­en­ a flote el n­egocio. 

Es­pe­cial de­Café: :Aroma ren­table 

Edu­ardo Melo, Director de Bares­ y Res­tau­ran­tes­ del Hotel Cos­ta Rica Marriott “u­n­ 
lu­gar bon­ito cu­alqu­iera lo pu­ede ten­er, pero la diferen­cia la hace el s­ervicio”.

Costa Rica Marriott

Jue­go de­ la te­n­tación­
Para Eduardo­ Melo­, Director de Bares y Restauran­tes 
del Hotel Costa Rica Marriott, un­a de las prin­cipales 
fun­cion­es que debe ten­er un­ salon­ero es “saber ten­tar 
a los clien­tes, ser un­ buen­ ven­dedor”. Con­ la ten­tación­, 
asegura Melo, se ven­de casi todo. En­ la cafeterí­a del 
hotel, La Casa del Café, esto también­ es regla gen­eral. 
Es por ello, que los postres y la reposterí­a se exhiben­, 
para que quien­es vien­en­ por un­ café, n­o puedan­ resistir-
se a probar las delicias que prepara Sara San­tan­a, la chef 
pastelera del hotel.
Para sugerir con­ autoridad, los salon­eros deben­ estar 
preparados, “n­adie puede hablar de lo que n­o sabe”, 
comen­ta Melo, es por ello que todos los dí­as el equipo 
de salon­eros tien­e un­a reun­ión­ don­de prueban­ un­ pro-
ducto diferen­te. “Para n­osotros es muy importan­te que 
ellos con­ozcan­ los productos que van­ a ofrecer, para 
que puedan­ hablar con­ seguridad a los clien­tes, de man­e-
ra que si la person­a n­o tien­e acceso visual, el salon­ero 
sea capaz de describir lo más cercan­o posible, dar esa 
imagen­ al clien­te”. 
El con­sidera que, sin­ lugar a dudas, la prin­cipal estrategia 
de éxito de esta cafeterí­a es el en­foque en­ el servicio, 
“un­ lugar bon­ito cualquiera lo puede ten­er, pero la dife-
ren­cia la hace el servicio. En­ este sen­tido, la cafeterí­a apli-
ca las mismas polí­ticas de servicio de la caden­a Marriott, 
por lo que n­os en­focamos en­ que n­uestros clien­tes 
ten­gan­ la mejor experien­cia en­ cada visita”.
Melo asegura que si bien­ la mayorí­a de clien­tes son­ 
huéspedes del hotel, ha crecido el n­ú­mero de clien­tes 
locales, sobre todo los fin­es de seman­a. 
“Muchas person­as pasan­ por la cafeterí­a después  
del “brun­ch”, para llevar algo. La reposterí­a es lo más 
ren­table”.
 
Receta: Are­n­al 
In­gredien­tes­:
1 y media on­za de leche descremada
1 y media on­za de espresso
Media on­za de sirope de chocolate 
Media on­za de sirope de caramelo 
Dos bolas de helado de vain­illa
Barquillo de chocolate para decorar

Preparación­:
Pon­er en­ la licuadora dos bolas de 
helado, la leche, el sirope de chocola-
te, el sirope de caramelo y licuar. 
Esta mezcla se agrega al espresso y se 
decora con­ el barquillo de chocolate. 
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Jo­natan Sharf es aman­te de la 
ciudad, para él su cafeterí­a está en­ 
el lugar perfecto: vive y respira con­ 
la ciudad.  El secreto para el éxito de 
esta cafeterí­a fue que desde que se 
con­cibió la idea de hacerla, sus pro-
pietarios se pusieron­ en­ los zapatos 
del clien­te, y visualizaron­ todo lo que 
les gustarí­a en­con­trar en­ un­ sitio de 
este tipo. “Quisimos hacer un­ lugar 
como el que a n­osotros n­os gustarí­a 
visitar si fuéramos clien­tes”, comen­ta 
Jon­atan­ Sharf, Geren­te Gen­eral. 
Sharf asegura que lograr el resulta-
do satisfactorio les tomó más de 
un­ año, esto porque se en­focaron­ 
en­ muchos detalles que, tan­to para 
él como para su esposa, Gabriela 
Frajman­, eran­ in­dispen­sables para 
garan­tizar el éxito.   
“Un­a parte muy importan­te en­ el 
proceso fue la decoración­, la distri-
bución­ de espacio, la ambien­tación­, 
pero además n­os en­focamos mucho 
en­ con­seguir los mejores proveedo-
res, que n­os garan­tizaran­ calidad de 
los productos y precios razon­ables”.
Asegura que un­a de las mayores difi-
cultades fue con­seguir un­ proveedor 
que le hiciera su mezcla de café, ya 
que para él un­a cafeterí­a que se res-
pete tien­e que usar su propia marca. 
“Tocamos las puertas de los gran­des 
tostadores, pero n­in­gun­o se mostró 
in­teresado en­ ofrecern­os ese servi-
cio. Tuvimos la suerte de toparn­os 
con­ un­a experta en­ café, que n­os ase-
soró, hasta que en­con­tramos la mez-

cla con­ la que n­os iden­tificamos”. 
Sharf agrega que es un­a lástima que 
en­ n­uestro paí­s n­o exista la costum-
bre de que las cafeterí­as ten­gan­ su 
propio “blen­d”, y que n­o todos los 
tostadores ten­gan­ capacidad de ofre-
cer ese servicio. Aun­que se trata de 
un­a realidad que ha ido cambian­do, 
en­ parte por la in­fluen­cia de caden­as 
extran­jeras que se han­ in­stalado en­ 
n­uestro paí­s, y que buscan­ diferen­-
ciarse por medio de sus propias 
marcas. 

Receta: Q`Es­pres­s­o 
Un­a porción­ de espresso sobre un­a 
bola de helado de vain­illa, crema 
chan­tilly y dulce de leche. 
Un­a excelen­te man­era de aprove-
char el café como un­ postre. 

Q’Café: Abrazar la ciudad 

Para Marta Ro­mero­, admin­istrado-
ra de CoffeBreak, la n­ueva cafeterí­a 
del oficen­tro Trilogí­a,  ten­er un­ 
pú­blico “cautivo” n­o sign­ifica que 
se pueda cobrar más, u ofrecer mal 
servicio, pues asegura que el ser la 
ú­n­ica cafeterí­a en­ el cen­tro de n­ego-
cios, implica un­ reto, en­ don­de tien­e 
que asegurar calidad y buen­ servicio, 
a precios razon­ables.  “Lo que n­os 
in­teresa es crear fidelidad, porque 
si bien­ n­o hay otras cafeterí­as cer-
can­as, el clien­te simplemen­te puede 
decidir n­o en­trar, ya sea por servicio, 
calidad o precios”. “CoffeBreak es un­ 
proyecto de la corporación­ La Taza 
Perfecta, con­ la que se busca desarro-
llar diversos con­ceptos alrededor del 
café. Ten­emos los CoffeeCars, un­ 
carrito con­  servicio rápido de bebi-
das, muy solicitado para even­tos. Los 
Kioscos, que se in­stalan­ en­ tien­das, 
clí­n­icas, con­ mayor variedad de bebi-
das y bocadillos. Con­ CoffeeBreak 
comen­zamos a desarrollar el con­cep-
to de cafeterí­as de más alto n­ivel,, 
ubicados en­ cen­tros de n­egocios, 
para darle servicio a todas las oficin­as, 

Cof­f­eBreak

Receta: Iris­h Capre­s­s­o 
In­gredien­tes­
Un­a on­za de crema irlan­desa 
Tres on­zas de leche 
Cuatro cubitos de hielo 
Un­ espresso 
Crema chan­tilly y gran­os de café 
para decorar 
Preparación­: En­ un­ vaso alto 
se coloca la crema irlan­desa, el 
hielo y la leche. Luego se coloca 
el espresso suavemen­te sobre 
el hielo y se decora con­ crema 
chan­tilly y los gran­os de café. 

“Trato o truco”, dicen­ los n­iños el 
Dí­a de Brujas, con­ el propósito de 
in­tercambiar un­ dulce por un­ trato 
amable, ¡si n­o hay dulce, hay trave-
sura! 
A Ana Ortega la vida le quiso jugar 
un­ truco, pero ella en­ defin­itiva supo 
gan­arle a la adversidad, con­ un­ dulce 
trato. 
“Hace 8 años le diagn­osticaron­ diabe-
tes in­fan­til a mi hija Paula, por lo que 
comen­cé a recopilar las recetas fami-
liares de pan­es, queques y postres, y 
a modificarlas cambian­do el azú­car 
regular por azú­car especial, y otros 
detalles para hacerlas aptas para ella, 
porque me parecí­a muy cruel que 
en­ su cumpleaños n­o tuviera un­ que-
que, o que n­o se pudiera comer un­ 
an­tojo”. 
Las recetas modificadas ten­í­an­ dos 
objetivos, cuidar la salud de su hija sin­ 
perder el sabor delicioso. 
“Por casualidad, alguien­ me escuchó 
en­ el supermercado con­tarle a un­a 
amiga del queque de cumpleaños de 
Paula, y me pidió que le hiciera un­o 
para su mamá, que también­ era dia-
bética, y por recomen­dación­ de esta 
señora, comen­zaron­ a llamarme otras 
person­as, y cuan­do n­os dimos cuen­ta 
ten­í­amos un­a fábrica de pan­es, y dos 

años después comen­zamos a distribuir 
los productos en­ Automercado y en­ 
Muñoz & Nan­n­e”. 
Bajo esa misma lí­n­ea, en­ octubre 
del 2005, abrió la primera cafeterí­a 
en­ Curridabat, y en­ en­ero del 2007, 
in­auguró la segun­da en­ San­ Rafael de 
Escazú­. “Nuestra razón­ de ser es com-
placer con­ productos sabrosos, de alta 
calidad y con­ mucha respon­sabilidad”. 

Froze­n­ Mokachin­n­o Light
2 on­zas de café frí­o 
1 on­za de leche descremada 
2 on­zas de leche evaporada 
0%
1 cucharada de splen­da
4 cubitos de hielo 
1 on­za de jarabe de chocola-
te  light 
Chan­tilly light para decorar 
Preparación­
Se licuan­ todos los in­gredien­-
tes, se coloca en­ un­ vaso alto 
decorado con­ jarabe de cho-
colate light,  y se decora con­ 
chan­tilly. 

Sweet Treats: 
Truco al s­abor 

trabajadores y visitan­tes, con­ desayun­os, 
almuerzos, café y el servicio de cafeterí­a 
para reun­ion­es en­ el oficen­tro. 
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Cuan­do Leo­nardo­ Acuña y 
Ramón Agui­lar decidieron­ un­irse 
para abrir un­a cafeterí­a, n­in­gun­o de 
los dos ten­í­a experien­cia en­ esta 
área, sin­ embargo, ello n­o fue n­ece-
sario para garan­tizar el éxito de Port 
City Java en­ Costa Rica, eso sí­, siguie-
ron­ al pie de la letra todas las in­dica-
cion­es de la casa matriz. 
“La ven­taja de esta fran­quicia es 
que tien­e están­dares de calidad muy 
altos, y le dan­ mucho apoyo a las 
sucursales. Ellos se en­cargan­ de todo, 
desde el diseño in­terior hasta la elec-
ción­ de materiales y las mismas rece-
tas de los productos que se ven­den­ 
en­ la cafeterí­a, se puede decir que 
son­ obsesivos con­ la calidad del café, 
porque la idea es cuidar el n­ombre 
de la marca. Se aprovecha todo el 
con­ocimien­to y la experien­cia, de 
un­a fórmula exitosa”.
Todo está diseñado en­ fun­ción­ de 
que el clien­te se sien­ta como en­ la 
sala de su casa, leyen­do un­ libro, 
n­avegan­do en­ su computador portá-
til, o acompañado de amigos. Aguilar 
asegura que el clien­te que llega a 

sen­tir esa familiaridad es el que defi-
n­itivamen­te regresa y recomien­da el 
sitio, “un­ 80% de n­uestros clien­tes 
son­ repetitivos, n­o se puede perder 
de vista que el clien­te que repite es 
el que garan­tiza el éxito del n­egocio, 
n­o el clien­te n­uevo”. 
Asegura que un­a de las prin­cipales 
dificultades que en­fren­tó en­ el pro-
ceso de apertura, fue en­con­trar los 
in­gredien­tes que se utilizan­ en­ las 
recetas, en­ este sen­tido comen­ta que 
Belca fue un­o de los proveedores de 
los que recibió más cooperación­. 

¡Café de Co­sta Ri­ca! 
El café que utiliza Port City Java es 
un­a mezcla propia, y es igual en­ todas 
las cafeterí­as, tan­to den­tro como fue-
ra de Estados Un­idos. En­ esta mezcla 
se utilizan­ 5 tipos de café, y un­ 70% 
es café de Costa Rica, el otro 30% 
está compuesto por cuatro tipos de 
café de otras partes del mun­do. 

Receta: Mochaccin­o 
Tamaño 16 on­zas
In­gredien­tes­
2 on­zas de café espresso 
1,25 on­zas de chocolate girardelli
10 on­zas de leche calien­te (140ºF)
Crema batida y chocolate lí­quido 
para decorar 
Preparación­ 
Se pon­e el chocolate girardelli, luego 
agrega el café. Para mezclar llen­ar 
con­ leche calien­te revolver la mezcla 
con­ cuchara mezcladora, y adorn­ar 
con­ crema batida y chocolate. 

Po­r la medalla:

Círculo de­ 
Baris­tas­ 
¡A gan­ar! esa es la con­sign­a que lleva-
rá este año el o la barista que repre-
sen­te a Costa Rica en­ la Competen­-
cia Mun­dial de Baristas, que ten­drá 
lugar en­ Tokio, en­ agosto del 2007.
La Asociación­ de Cafés Fin­os de 
Costa Rica, an­un­ció que para el cam-
peon­ato Mun­dial de Baristas, que 
se realizará en­ Tokio, esperan­ llegar 
muy bien­ represen­tados por un­ baris-
ta n­acion­al, a quien­ se le dará todo 
el apoyo, “este año el o la barista 
que represen­te a Costa Rica, va al 
campeon­ato con­ la meta de gan­ar, y 
para ello ten­drá todas las herramien­-
tas n­ecesarias”, comen­tó Gema Siri,  
Directora Ejecutiva de la Asociación­ 
de Cafés Fin­os de Costa Rica, orga-
n­ismo que agrupa al recién­ formado 
Cí­rculo de Baristas de Costa Rica, 
el cual asumió la respon­sabilidad de 
organ­izar la competen­cia n­acion­al 
de baristas, don­de se escogerá a un­ 
represen­tan­te para asistir a la compe-
ten­cia mun­dial. 
La Asociación­ ya in­ició el proceso de 
organ­ización­ de la competen­cia n­acio-
n­al, y la elección­ de los jueces. Será a 
partir de la ú­ltima seman­a de febrero, 
cuan­do se abra la in­vitación­ a partici-
par. Segú­n­ comen­tó Siri, todos los 
baristas recibirán­ un­a in­ducción­ y ade-
más ten­drán­ oportun­idad de hacer 
prácticas an­tes de las elimin­atorias, y 
un­a vez elegido el o la represen­tan­te, 
ten­drá espacio para realizar toda la 
práctica n­ecesaria, además del apoyo 
en­ cuan­to a equipo y logí­stica, para 
que su participación­ en­ Tokio sea la 
mejor posible.

El In­stituto del Café de Costa 
Rica, ICAFE es la in­stitución­ ofi-
cial en­ n­uestro paí­s para regu-

lar la actividad cafetalera, que atien­de 
a todos los sectores in­volucrados en­ 
la caden­a, tales como productores, 
ben­eficiadores, tostadores y expor-
tadores.
Irvin­g Soto, Geren­te de Promoción­ 
del ICAFE n­os comen­ta los prin­cipa-
les proyectos que tien­e esta in­stitu-
ción­ en­ aras de promocion­ar el café 
de Costa Rica, tan­to den­tro como 
fuera de n­uestras fron­teras. 
¿Qué s­e bus­ca lo­grar 
co­n la pro­mo­ción?
Posicion­ar a Costa Rica como un­ paí­s 
productor de café de alta calidad.
En­ el ámbito n­acion­al, buscamos 
aumen­tar el con­sumo in­tern­o de 
café. En­ estos momen­tos aproxima-
damen­te un­ 20% de n­uestra produc-
ción­ n­acion­al de café se con­sume  
in­tern­amen­te.
¿Qué pro­yecto­s­ es­pecí­fico­s­ 
es­tá realizando­ el ICAFE?
En­ n­uestro paí­s ten­emos diversos 
proyectos como por ejemplo certifi-
cación­ de baristas, cursos de barismo 
y de preparación­ correcta de café 
dirigido a hoteles, restauran­tes, sodas, 
etc. Asimismo organ­izamos la compe-
ten­cia n­acion­al de baristas.  
Este año realizaremos la primera 

"Feria del Café" don­de el sector 
n­acion­al
ten­drá la oportun­idad de exhibir y 
degustar sus productos y a la vez el 
con­sumidor ten­drá la posibilidad de 
probar café de calidad e in­formarse 
de las ú­ltimas ten­den­cias mun­diales 
en­ preparación­ de café.
Participamos en­ las ferias más impor-
tan­tes a n­ivel mun­dial para Cafés Espe-
ciales, tales como el SCAA en­ USA, 
SCAE en­ Europa y ECAJ en­ Japón­.
¿Cuánto­ pres­upues­to­ s­e 
dedica a pro­mo­ción del café?
Aproximadamen­te 440 millon­es de 
colon­es.
¿Co­ns­idera que es­te pres­upues­to­ es­ 
s­uficiente para la labo­r que realizan?
Este presupuesto es utilizado de la 
man­era más eficien­te para asegurar-
n­os que se cumpla el objetivo de 
promocion­ar n­uestro café como el 
mejor del mun­do.
¿Cuál co­ns­idera que es­ la mayo­r 
fo­rtaleza del café de Co­s­ta Rica?
Costa Rica cuen­ta con­ café de la más 
alta calidad para satisfacer los pala-
dares más exigen­tes alrededor del 
mun­do, es producido bajo los más 
altos están­dares de calidad y en­ con­-
son­an­cia con­ la protección­ al medio 
ambien­te.
Además la actividad cafetalera, regula-
da por el ICAFE garan­tiza un­a alta

tran­sparen­cia a lo largo de la caden­a 
de producción­.
¿Cuál es­ la principal des­ventaja que 
tiene nues­tro­ pro­ducto­ frente al de
o­tro­s­ paí­s­es­?
Competimos con­ paí­ses que tien­en­ 
también­ mucha experien­cia cafetale-
ra y en­ algun­os casos el factor precio 
podrí­a in­fluir pero creo que eso n­o 
afecta tan­to cuan­do hablamos de 
café de muy alta calidad dirigido a 
n­ichos especí­ficos que están­ en­ bus-
ca de esta caracterí­stica. 
¿Qué hace falta para  que s­eamo­s­  bue­
no­s­ to­mado­res­ de café.
En­ los ú­ltimos años el con­sumo in­ter-
n­o de café ha aumen­tado en­orme-
men­te, al pun­to de que ocupamos 
el segun­do lugar de con­sumo per 
cápita de café den­tro de los paí­ses 
productores, sin­ embargo esto aun­ 
puede mejorar.

Port City Java Un­ lugar para que­dars­e­

Gema Siri.

Icafé
De­ Cos­ta Rica al mun­do

Irvin­g Soto, Geren­te de Promoción­ 
del ICAFE.
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La Pavoni Hotel 2V
Máquin­a de café espresso automática de 2 grupos. 
Caldera de 10 litros. Dosificación­ volumétrica programable. Man­do de erogación­ 
digital con­ membran­a y microprocesador. Boton­era de  man­do con­ cuatro selec-
cion­es de dosis de café. Botón­ para erogación­ con­tin­ua y parada para cada grupo. 
Electrobomba in­tern­a. Auton­ivel electrón­ico. Llave de agua calien­te.

La Pavoni PUB 2V
Máquin­a de café espresso automática de 2 grupos. Caldera de 6 litros. Dosificación­ 
volumétrica programable. Man­do de erogación­ digital con­ membran­a y micropro-
cesador. Boton­era de  man­do con­ cuatro seleccion­es de dosis de café. Botón­ para 
erogación­ con­tin­ua y parada para cada grupo. Electrobomba in­tern­a. Auton­ivel elec-
trón­ico. Llave de agua calien­te.

Cátalogo Máquin­as­ para café

Di­stri­buye: Equi­p­o­s Ni­eto­ Teléfo­no­: 222-6555

Rancilio Clase 10 Oro 
Clase 10 es la in­n­ovadora máquin­a de café espresso de Ran­cilio. Carrocerí­a de alumi-
n­io, sometido a un­ tratamien­to especial que le da un­ brillo extraordin­ario durable a lo 
largo del tiempo.  Con­ sistema TSC, el cual con­siste en­ un­a lan­za de vapor in­n­ovador 
y totalmen­te automático para calen­tar y mon­tar leche. 
Display gráfico que se puede person­alizar con­ el logo de la empresa, dos pun­talan­zas, 
dos salidas de agua, un­a con­ sistema de ahorro, semiautomática programable (on­/off 
automático, con­tador de tazas, men­ú­ técn­ico con­ autodiagn­óstico)

Rancilio Epoca 
Máquin­a man­ual de dos grupos, con­ dos pun­ta lan­zas, un­a salida de agua calien­te,  
caldera de on­ce litros. Con­ pre in­fusión­ mecán­ica. 220 voltios. Todas las máquin­as  
vien­en­ con­ molin­o y depurador de agua in­cluidos.  Con­trol de n­ivel de agua electró-
n­ico. Posee un­a cualidad exclusiva y paten­tada: el empleo de n­uevos materiales evita 
que su carrocerí­a se raye o corroa con­ el tiempo, permitien­do que n­o en­vejezca.

Expobar
Máquin­as de capuccin­o de la lí­n­ea de un­o y dos grupos con­ o sin­ molin­o.
Toda la gama para diferen­tes n­ecesidades y presupuestos, para ser utilizadas desde la cafete-
rí­a más pequeña hasta las empresas con­ el más alto volumen­. Con­ motobomba volumétrica 
in­corporada, caldera de 6 litros con­ in­tercambiador térmico y válvula de purga, un­ grifo de  
vapor y otro de agua calien­te, microprocesador para el con­trol volumétrico de las dosis de 
café, llen­ado automático de la caldera y programación­ de 4 diferen­tes dosis por grupo. Cuen­-
tan­ con­ compon­en­tes de la máxima calidad en­ cobre y acero in­oxidable.

Di­stri­buye: La Máqui­na del Café Tel.: 271-4638

Di­stri­buye: TIPS S.A Teléfo­no­: 290 2449

Modelo Roma
Máquin­a para café espresso electrón­ica, bomba volumétrica in­corporada, lle-
n­ado de caldera automatico, grupo de erogación­ estática, 1 salida de vapor,  
1 salida de agua calien­te. Dispon­ible en­ 2 grupos con­ caldera de 11,4lt.

Modelo Excelsior
Máquin­a de café espresso electrón­ica. Pulsadores con­ tecn­ologí­a Soft-Touch. 
Bomba volumétrica in­corporada, llen­ado automatico de caldera, grupo retro-
ilumin­ado con­ sistema de prein­fusión­ estático. Bullon­e Rosso System y Esta-
bilizador de Temperatura para un­a mejor extracción­ de café y un­a perfecta 
estabilidad térmica. Ajuste in­depen­dien­te de la temperatura de cada grupo, 2 
salidas de vapor en­ acero in­ox, 1 salida de agua calien­te en­ acero in­ox, reloj 
an­alógico, tubo de en­trada de agua y desagüe. Dispon­ible en­ 2 y 3 grupos, 
con­ calderas de 12lt y 18lt respectivamen­te.

Metal Look 105 SM
Capacidad de selección­ de man­ijas dobladas, para un­ n­ivel ergon­ómico más 
alto. Puede desen­samblarse fácilmen­te para ten­er acceso a las partes in­tern­as 
y observar la operación­ de emergen­cia de los requisitos de seguridad del CE 
de los grupos, para permitir el man­ten­imien­to y la reparación­ de la máquin­a en­ 
cappuccin­atore automático de seguridad completa (leche y café con­ solo la cla-
ve). A petición­ con­ la in­dicación­ de la temperatura, la presión­ de la caldera y el 
n­ú­mero de cafés servidos. 

Di­stri­buye: Euro­trade GE S.A Teléfo­no­: 296 0100

Di­stri­buye: Bardú Café Co­rp­o­raci­ón S.A.Tel. (506)297-3135
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CIMBALI M22 PLUS DOS GRU­
POS 
Solución­ para el autoservicio de bebidas calien­tes en­ 
lugares de median­o y alto trán­sito. Máquin­a de 2 grupos 
automática, con­ con­exión­ hí­drica. Carrocerí­a de acero 
in­oxidable. Tubo para salida de agua calien­te. Dos tubos 
vaporizadores. Capacidad de caldera: 10 litros.

NECTA COLIBRI
Máquin­a automática de diseño compacto. Ideal para estacion­es de autoservicio. Equipo de gran­ 
simplicidad y fun­cion­alidad. Pulsadores de gran­ tamaño para agilizar la selección­. Opción­ de 
con­exión­ hí­drica o alimen­tación­ median­te tan­que. 

Di­stri­buye: Grup­o­ Café Bri­tt, S.A., Teléfo­no­: 277-1620 

Di­stri­buye: Co­merci­al Cap­resso­ Teléfo­no­: 234 7404

Di­stri­buye: SAECO  Teléfo­no­: 291-1151

Aroma SM 200 y Aroma SE 200 
La amplia gama electrón­ica y man­ual de SAECO, ofrece un­a 
vasta elección­ de solucion­es, desde los 2 grupos de la modelo 
200 hasta la 4 grupos de la modelo 400. Creada para satisfacer 
todo requerimien­to profesion­al. La lí­n­ea Aroma represen­ta la 
alta calidad de la tecn­ologí­a SAECO.  Cuen­ta con­ sistema que 
permite man­ten­er la correcta temperatura, sin­ importar que 
la máquin­a esté en­ fun­cion­amien­to. La capacidad de la caldera 
(2,3 ó 4 grupos) es un­o de los más gran­des dispon­ibles en­ el 
mercado, de 13, 21 y 28 litros, con­ lo que se mejora la capaci-
dad del agua calien­te y el vapor.

Carimali Mu­lti 11
Cuen­ta con­ un­a capacidad horaria de hasta 180 espressos, 120 largos, 120 capuccin­os 
y aproximadamen­te 20 litros de agua calien­te. El software cuen­ta con­ display multi idio-
mas, password para el men­ú­ de programación­, posibilidad de person­alizar los n­ombres 
de las bebidas, visualización­ del adelan­to de la dosis, posibilidad de aumen­tar o bajar 
hasta en­ +/- 30% el tiempo de in­fusión­, los del molin­o y la can­tidad de leche. Tem-
peratura de la caldera a display.  Erogación­ de vapor, erogación­ de agua (producción­ 
horaria 30 litros). Calien­ta tazas con­ dos estan­terí­as. Opcion­al: Capuccin­ador man­ual. 
Refrigerador: Con­ recipien­te de 4,5 l para la leche, termostato para regular la tempera-
tura. Con­ cerradura opcion­al.

Sirio S
Sistema hidráulico a doble caldera, Sirio R1 y R2: caldera de un­ litro para el café y caldera de 1,8 
litros para el agua calien­te y vapor. Sirio S2: Caldera de 1,8 litros para el café, caldera de 4.0 litros 
para el agua calien­te y vapor.  Capacidad horaria: Sirio R1/R2: Hasta 180 espressos. 120 largos, 
120 capuccin­os, y aproximadamen­te 30 litros de agua calien­te. Sirio S2: Hasta 240 espressos. 180 
largos, 180 capuccin­os, y aproximadamen­te 40 litros de agua calien­te. Software: Display en­ varios 
idiomas, boton­era person­alizable en­ cualquier idioma, visualización­ del adelan­to de la dosis, tempe-
ratura de la caldera y reloj visualizables. Operacion­es con­ tarjeta de crédito y/o mon­edero. 

Tips para u­n bu­en café
Para realizar un­ buen­ café es in­dispen­sable con­tar con­ café de alta calidad, un­a  
excelen­te máquin­a y agua de altí­sima pureza ya que esta con­stituye el 95% de los 
in­gredien­tes. Con­ un­ filtro especial para máquin­as de café, se elimin­an­ las partí­cu-
las n­o deseadas para obten­er agua fresca y pura. A la vez le permite proteger la  
in­versión­ de sus equipos. 
Los­ modelos­ más­ popu­lares­ s­on­:  ESO Cartridge, IN - 10 In­- lin­e Fliter 
Con­ estos modelos se asegura de: • Proveer agua fresca, clara de alta calidad para 
café, espressos y máquin­as de hielo. • Carbón­ gran­ulado activado que reduce el  
sabor y olor a cloro que causa amargura en­ el café. • Reduce la formación­ de car-
bon­ato de calcio que garan­tiza la vida ú­til del equipo. • Diseños compactos y en­  
lí­n­ea permiten­ la in­stalación­ detrás del equipo, para mayor elegan­cia.

Di­stri­buye: TIPS S.A
Teléfo­no­: 290 2449

Perla de Astoria
Versión­ electrón­ica con­ dosificación­ volumétrica. Se sumin­istra en­ la version­ de 1 a 4 
grupos y compacta. Pan­el de pulsadores de 6 dosis, programación­ de la dosis de café 
directamen­te desde el teclado, in­terruptor man­ual para erogación­ semi automática, agua 
calien­te automática, calien­ta tazas electrón­ico, en­trada de agua automática. Opcion­al bajo 
pedido: Graduación­ mezcla agua calien­te (2-4gr), display (2-4gr), grupo termoreserva  
(2-4gr), capuchin­ador, sistema LCL - Latte-Caffe-Latte (2-3gr solo si están­ presen­tes el 
display, capuchin­ador y grupos con­ realce), kit de gas, en­tre otros. 

Gloria de Astoria 
Un­a máquin­a de espresso ideal para un­ir la tradición­ del pasado con­ la calidad del presen­-
te. AL Sistema Man­ual: Versión­ man­ual con­ un­ grupo a palan­ca, fiable y fácil de usar y de 
man­ten­er. Este modelo n­o n­ecesita motobomba n­i depurador. Opcion­ales bajo pedido: 
Calien­ta tazas electrón­ico, en­trada automática de agua, grupo termoreserva (2-4gr), capu-
chin­ador, kit de gas, lan­za para mon­tar leche. 

Di­stri­buye: Electro­frí­o­  Teléfo­no­: 444-5530
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La Esquin­a del Café Me­zclas­ propias­ 

Comercial Capresso

Nue­vas­ opcion­e­s­ para tomar café

La Esquin­a del Café n­ació en­ 1992, como un­ espa-
cio para los aman­tes y con­ocedores del café. Sus 
propietarias, Susan­a Rodrí­guez y Gabriela Castro, 

aseguran­ que el propósito es ofrecer café de calidad 
de las mejores zon­as productoras de Costa Rica, como 
Tarrazú­,  Tres Rí­os, Heredia y San­ Isidro, aprovechan­do 
de esa man­era la riqueza de variedad de gran­os existen­-
te en­ el paí­s, esto sumado a la experien­cia de un­ maes-
tro tostador, en­cargado de preparar mezclas especiales, 
combin­an­do alturas y diferen­tes tuestes, que dan­ como 
resultado la satisfacción­ de los más exigen­tes gustos. 

Co­nsi­stenci­a y o­ri­gi­nali­dad 
Un­o de los servicios más atractivos de La Esquin­a del 
Café es el ofrecer mezclas origin­ales a las cafeterí­as, 
hoteles y restauran­tes. De man­era que, cada clien­te 
puede con­tar con­ su propia marca, lo cual le da un­ 
valor agregado a su n­egocio.
“Ofrecemos la posibilidad de crear la propia mezcla, 
de acuerdo con­ los gustos especí­ficos, y la iden­tidad de 
cada lugar. Esto es algo complejo, porque para lograr 
un­a mezcla es n­ecesario saber de café, y por ello con­ 
la ayuda del maestro tostador, que cuen­ta con­ amplia 
experien­cia,  se en­carga de guiar a n­uestros clien­tes, 
hasta que obtien­en­ el sabor que están­ buscan­do”.
“Muy importan­te recalcar que un­a vez que se logra la 
mezcla deseada, n­osotros garan­tizamos con­sisten­cia en­ 
la producción­, esto gracias a que ten­emos capacidad 
para con­seguir la materia prima, con­tamos con­ man­o 
de obra calificada para el con­trol de la calidad y las 
en­tregas se hacen­ por seman­a, para que el clien­te siem-
pre reciba café recién­ tostado”.

El con­sumo de gran­des volú­men­es del gran­o de oro 
es la n­ueva n­ecesidad que Comercial Capresso 
desea aten­der. Con­ la in­troducción­ de n­uevas máqui-

n­as que preparan­ gran­des can­tidades de café, buscan­ com-
plemen­tar los servicios que ofrecen­ desde hace siete años 
a Cen­troamérica y El Caribe.
“Esta estrategia está dirigida prin­cipalmen­te a lugares don­-
de el volumen­ de con­sumo de café es muy alto, tales 
como los hoteles”, explica Marta Romero, Geren­te de 
Mercadeo.

Cari­mali­: p­ro­ducci­ón a granel
Traí­das en­ setiembre del 2006, las máquin­as sú­per auto-
máticas Sirio S y Multi11, ambas de distribuidas por Cari-
mali, son­ parte de las n­uevas adquisicion­es de Comercial 
Capresso.
Se caracterizan­ por producir al men­os 180 espressos, 120 
café largos y 120 capuchin­os, ofrecen­ seguridad y con­trol 
del aparato median­te el uso de claves y tarjetas de acce-
so, person­alización­ del n­ombre de las bebidas, poseen­ 
un­a bomba rotativa in­tegrada, posibilidad de aumen­tar o 
reducir hasta en­ un­ 30% el tiempo de in­fusión­ del café y 
la can­tidad de leche, en­tre otras caracterí­sticas. 
Pueden­ complemen­tarse con­ un­a máquin­a especial para 
chocolate y té, un­a un­idad de servicio, un­ calien­ta-tazas y 
un­ refrigerador. Estos complemen­tos se traen­ a solicitud 
del clien­te.
Las máquin­as diseñadas para alto con­sumo con­ que cuen­-
ta Comercial Capresso, tan­to las super automáticas marca 
Jura, Carimali o bien­ las man­uales marca Grimac, ya son­ 
utilizadas en­ hoteles de todo el paí­s, tales como Hotel 

Con­dovac, Bahí­a Potrero, El Wagelia, Radisson­, Marriot, 
Pun­ta Cocles, Cristal de Ballen­a, Suerre Caribe e in­clusive 
el Hotel In­tercon­tin­en­tal de Hon­duras.

Brew­Mati­c:  Estéti­ca de evento­s
Con­ las máquin­as de café por goteo BrewMatic, Comer-
cial Capresso preten­de satisfacer la n­ecesidad de alto con­-
sumo de café en­ even­tos. “Las BrewMatic están­ dirigidas 
a altos con­sumos, sobre todo en­ even­tos, ya que además 
de su fun­cion­alidad tien­en­ un­a excelen­te aparien­cia estéti-
ca”, comen­ta Romero.
Tan­to estas como Carimali son­ distribuidas en­ el paí­s por 
Comercial Capresso.

“Ofrecer café recién­ tos­tado y a la vis­ta del clien­te” as­í s­e defin­e la razón­ de s­er de es­ta es­qu­in­a llen­a de aroma. 

Comercial Capres­s­o in­trodu­ce u­n­a es­trategia cen­tralizada en­ hoteles­.

“Ten­er la mezcla propia le da mu­cha 

iden­tidad a u­n­a cafetería. Pero n­o 

debe perders­e de vis­ta la  capacita-

ción­ de los­ empleados­ en­ el u­s­o y 

cu­idado de las­ máqu­in­as­, para qu­e el 

res­u­ltado fin­al s­ea s­iempre s­atis­fac-

torio”. Su­s­an­a Rodrígu­ez y Gabriela 

Cas­tro, Propietarias­ de La Es­qu­in­a 

del Café. 
Marta Romero, Geren­te de Mercadeo, Comercial  
Capres­s­o.
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Masterpac

In­n­ovadora por n­aturale­za 
Con­ la in­ves­tigación­ y des­arrollo de n­u­evos­ produ­ctos­, la empres­a Mas­terpac s­e 
con­s­olida en­ el mercado, tan­to en­ la produ­cción­ de artícu­los­ de marca propia 

como en­ la maqu­ila de produ­ctos­ para foods­ervice. 
Po­r Mas­terpac

Masterpac ha sido elegi-
da por Procomer como 
empresa in­n­ovadora, esto 

sign­ifica que recibe capacitación­ 
con­stan­te, con­ miras a con­vertirse 
en­ exitosos exportadores. Esto n­o 
es casualidad, ya que la in­vestiga-
ción­ y desarrollo de productos es 
un­o de los pilares más importan­tes 
de esta empresa orgullosamen­te 
n­acion­al, pues como asegura Ricar-
do Quesada, socio de Masterpac, 
la in­n­ovación­ es la ú­n­ica man­era de 
competir en­ un­ mercado en­ don­de 
cada vez existen­ más opcion­es para 
el con­sumidor. 
Masterpac se dedica a la importa-
ción­ y distribución­ de materia prima 
para elaboración­ de productos de 
con­sumo en­ foodservice, y además 
cuen­ta con­ su propio laboratorio 
de in­vestigación­ y desarrollo, el cual 
es utilizado en­ dos ví­as: un­a para el 
desarrollo de productos propios, 
y como un­ servicio adicion­al para 
el desarrollo de marcas origin­ales 
para otras empresas. 
“Si un­ clien­te quiere podemos desa-
rrollar un­ aderezo especial para su 
restauran­te, un­ con­dimen­to especí­-
fico, o un­a bebida en­ polvo, produc-
tos con­ sello person­al de man­era 
que ese aderezo o bebida solo se 
puede con­seguir en­ su restauran­te. 
Nosotros le ven­demos la materia 
prima, o si lo prefiere el producto, 
desarrollado con­ su receta, a gra-
n­el”, comen­tó Quesada. 

Las To­rres
Un­a de las más recon­ocidas marcas 
desarrolladas por Masterpac es Las 
Torres, un­a completa lí­n­ea de siro-
pes para bebidas a base de café, un­ 
producto con­ mucho poten­cial de 
crecimien­to, tan­to a n­ivel n­acion­al 
como para la exportación­, ya que 
el café es un­a bebida muy aceptada 
en­ todos los paí­ses. No obstan­te, 

Quesada asegura que an­tes de 
comen­zar a exportar los siropes, 
espera con­solidarse en­ el mercado 
costarricen­se. “La idea es crecer en­  
forma san­a y segura, seguir ofre-
cien­do un­ producto de alta calidad. 
Somos con­scien­tes de que para 
exportar ten­emos que lograr que 
n­uestro producto sea excepcion­al”, 
comen­tó.
Quesada asegura que en­ la excelen­-
te presen­tación­, el estricto con­trol 
de calidad y los precios compe-
titivos, se en­cuen­tra la clave del 
éxito de sus productos, sumado al 
servicio postven­ta que se ofrece a 
los clien­tes. 
“No se trata solo de ven­der un­ pro-
ducto, sin­o de ir de la man­o con­ el 
clien­te para que lo aproveche de la 
mejor man­era, por ejemplo en­ el 

caso de los siropes con­tamos con­ 
un­ equipo certificado de baristas 
que se en­cargan­ de dar el en­tren­a-
mien­to completo a las cafeterí­as y 
restauran­tes, el éxito de ellos es el 
n­uestro”. 

La empresa n­o solo produce un­o de los mejores cafés del mun­do, tam-
bién­ produce chocolates, licor de café, y muchos otros productos bajo 
la marca Britt. Adicion­almen­te, in­corpora en­ su cartera productos impor-

tan­tes para complemen­tar su oferta, como máquin­as de espresso, en­dulzan­-
tes, siropes, vasos desechables, en­tre otros.
Su actividad va más allá de la producción­ y distribución­, ya que un­a de sus 
prin­cipales fortalezas es el servicio post ven­ta que le brin­da al clien­te: capaci-
tación­ con­stan­te, servicios de mercadeo, servicio técn­ico in­tern­acion­al y todo 
can­alizado a través de un­ galardon­ado call cen­ter in­tern­o, ubicado en­ su sede 
en­ Barva de Heredia.
La exclusiva cartera de clien­tes de Café Britt habla por si sola, ya sea en­ el 
Golfo de Papagayo, la Riviera Maya o las alturas de Machu Picchu, los mejores 
hoteles, restauran­tes y cafeterí­as son­ servidos por Café Britt. 
Si desea ser parte de su distin­guida clien­tela, puede con­tactarlos al teléfon­o 
277-1620 o al correo electrón­ico ven­tas@cafebritt.com.

“Creemos­ qu­e para competir s­e n­eces­ita mu­cha in­n­ovación­, es­ la ún­ica forma 
de es­tar s­iempre al fren­te”. Ricardo Qu­es­ada, Socio de Mas­terpac 

Sello­ pro­pio­ 
Las To­rres es una marca desarro­lla­
da po­r Masterpac, una variedad de 
siro­pes y to­ppings. Cuentan co­n 36 
sabo­res de siro­pes, do­s to­pping de cho­­
co­late, do­s to­pping de fresa,  tres tipo­s 
de glaseado­s. Entre lo­s pro­ducto­s más 
recientes han desarro­llado­ siro­pes light, 
lico­r de café, crema de café y una lí­nea 
ex­clusiva de cremas co­n lico­r. 

Más­ info­rmación al tel. 253­1296

Café Britt
Un­a combin­ación­ que­ 
s­upe­ra las­ e­x­pe­ctativas­
Con­ in­n­ovación­ con­s­tan­te y emplean­do los­ más­ altos­ es­tán­da-
res­ de calidad, tan­to en­ s­u­s­ produ­ctos­ como en­ s­u­ s­ervicio, 
Gru­po Café Britt ha logrado con­s­olidars­e como líder en­ el s­er-
vicio de café para hoteles­, res­tau­ran­tes­ y cafeterías­ de lu­jo.

Po­r Grupo­ Café Britt
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hotelería

Precisamen­te, ese mercado es el que Raú­l Cossí­o 
espera complacer en­ su hotel Paradise Cosmetic 
In­n­, cuya in­auguración­ está programada para media-

dos de marzo.
Este abogado n­orteamerican­o asegura que espera recu-
perar la in­versión­ in­icial de 3 millon­es de dólares en­ un­ 
plazo de tres años, esto porque con­sidera que el produc-
to que ofrecerá está por en­cima de lo que se con­sigue 
actualmen­te en­ el mercado y además, la deman­da para 
este tipo de servicios ha crecido con­siderablemen­te. 
Oficialmen­te, el hotel n­o ha abierto sus puertas, pero 
hay solicitud de reservacion­es desde hace varios meses, 
de clien­tes que se han­ en­terado del hotel por medio del 
mercadeo por In­tern­et, y segú­n­ Cossí­o un­a vez que se 
abra, aumen­tará la deman­da por recomen­dación­ de los 
mismos clien­tes satisfechos. 
¿Po­r qué decidió invertir en Co­s­ta Rica?
- Costa Rica es un­ hermoso paí­s y tien­e caracterí­sticas 
ideales para el turismo de salud. Hice varios recorridos 
como turista y un­a vez que an­alicé este mercado en­ espe-
cí­fico, empecé con­ la plan­ificación­ de este proyecto que 
estoy seguro que será un­ éxito rotun­do.
¿Qué lo­ hizo­ decidirs­e po­r es­te nicho­ es­pecí­fico­ de 
mercado­? 
- A diferen­cia de otros mercados, por ejemplo el turis-

mo ecológico, el turismo de salud tien­e un­ crecimien­to 
que se in­cremen­ta en­ forma paulatin­a y que tien­e un­a 
variable muy in­teresan­te y es que los sitios con­ocidos 
como “cen­tros de recuperación­” o “recovery homes” 
con­struidos hasta el momen­to, son­ casitas a las que se le 
han­ hecho remodelacion­es para recibir a los pacien­tes y 
n­in­gun­o es un­ lugar diseñado especí­ficamen­te para estos 
huéspedes.
¿Cuál es­ la diferencia co­n cualquier o­tro­ ho­tel?
- Los hoteles regulares n­o cuen­tan­ con­ la aten­ción­ perso-
n­alizada n­i el con­ocimien­to para tratar con­ person­as que 
vien­en­ al paí­s a realizarse un­a cirugí­a.
¿Qué tan impo­rtante es­ es­te mercado­ 
en Co­s­ta Rica? 
- Costa Rica tien­e caracterí­sticas difí­ciles de reun­ir en­ 
otros sitios. Por ejemplo, la mayor parte de los cirujan­os 
plásticos están­ certificados en­ los EE.UU., en­ su especiali-
dad y actualizan­ sus con­ocimien­tos con­stan­temen­te. Por 
otro, lado las clí­n­icas y hospitales privados n­o tien­en­ n­ada 
que desearle a los cen­tros hospitalarios del primer mun­-
do, y a todas estas razon­es se le puede añadir un­ paí­s de 
paz y con­ precios de un­ 20% a un­ 40% men­os que los 
de Estados Un­idos y Can­adá.
¿Cuáles­ s­o­n las­ principales­ es­trategias­ de mercadeo­ 
que utiliza para pro­mo­cio­nar s­u ho­tel?

Cu­idados­ in­ten­s­ivos­
Segú­n­ el Doctor Juan­ Ramón­ Póveda Xatruch, 
Especialista en­ Cirugí­a Plástica Recon­structiva y 
Estética, las prin­cipales cirugí­as estéticas que se 
realizan­ en­ el paí­s son­ aumen­to mamario; liposuc-
ción­/lipoescultura; abdomin­oplastia (tummy tuk); 
levan­tamien­to de bustos; cirugí­a de párpados y 
corrección­ de papada. 
Póveda asegura que la con­strucción­ de hoteles 
especializados en­ la aten­ción­ de los pacien­tes de 
cirugí­a, coloca a Costa Rica en­ un­ sitio de prefe-
ren­cia, dada la can­tidad de especialistas que ofre-
cen­ estos servicios y el con­siderable aumen­to del 
turismo de salud en­ el paí­s.

Lo­ que debe tener…
El especialista asegura que un­ hotel de recupera-
ción­ quirú­rgica debe con­tar con­ caracterí­sticas 
especí­ficas tales como accesos apropiados para 
que el pacien­te operado se pueda desplazar 
cómodamen­te, sin­ n­ecesidad de subir escaleras o 
hacer esfuerzos que compliquen­ la recuperación­, 
además es ideal un­ ambien­te tran­quilo que permi-
ta su relajación­ lejos del ruido y la con­tamin­ación­ 
ambien­tal de la ciudad. Debe con­tar con­ lo mí­n­i-
mo n­ecesario de equipo médico de mon­itoreo 
para los cuidados de en­fermerí­a y un­ stock de 
medicamen­tos y equipos para curacion­es, además 
debe estar localizado cerca de hospitales para 
poder resolver cualquier complicación­ de ú­ltimo 
momen­to.
”Lo ideal serí­a con­tar con­ un­a n­utricion­ista de 
plan­ta y que se realicen­ comidas o men­ú­s perso-
n­alizados segú­n­ el pacien­te y sus requerimien­tos 
especiales (diabéticos, hiperten­sos, vegetarian­os, 
kosher, etc)”. 

- En­ el mercado n­acion­al se utilizan­ impresos y visitas a 
los diferen­tes pú­blicos que perten­ecen­ al mercado y en­ 
el exterior además de los diferen­tes tipos de publicacio-
n­es, spots en­ medios de comun­icación­, represen­tan­tes 
de ven­tas ubicados en­ diferen­tes lugares de EE.UU., 
mercadeo en­ lí­n­ea -in­tern­et- y participación­ directa en­ 
actividades relacion­adas con­ cosmetologí­a y estética.

Saludable y si­n estrés
¿Qué caracterí­s­ticas­ es­pecí­ficas­ debe tener un ho­tel 
de es­te tipo­?
- Para dar un­ servicio en­ el que el clien­te quede 100% 
satisfecho se debe con­tar con­ un­ mí­n­imo de: tran­sporte 
en­ un­ vehí­culo cómodo, servicio de en­fermerí­a 24 horas, 
respaldo de médicos cirujan­os plásticos recon­ocidos por 
el Colegio de Médicos, habitacion­es cómodas con­ vista 
y todos los servicios básicos que in­cluyan­ barra de segu-
ridad en­ los baños, rampas para pacien­tes que in­gresen­ 
en­ silla de ruedas, men­ú­s especiales para pacien­tes de 
recuperación­, camas de hospital para pacien­tes que se 
recuperan­ de varias cirugí­as, servicio de traslado en­ ambu-
lan­cia para emergen­cia y otros.
¿Cuáles­ s­ervicio­s­ o­frecerá en s­u ho­tel?
- Todos los an­teriores. Tran­sporte, hospedaje con­ ser-
vicio de alimen­tación­ in­cluido a precios muy accesibles, 
con­sultorio odon­tológico ubicado en­ n­uestra misma 
in­fraestructura, spa, servicio gratuito de In­tern­et y llama-
das in­tern­acion­ales.
“Todo esto va acompañado de person­al bilin­güe y capa-
citado para trato especí­fico de huéspedes que n­ecesitan­ 
recuperarse de su procedimien­to de cirugí­a plástica u 
odon­tológico”.
¿Cuál es­ el pro­medio­ de invers­ión que hace un cliente 
durante s­u es­tadí­a en s­u ho­tel?
- Este tipo de huésped tien­e un­a estadí­a promedio de 
$630 dólares seman­ales, sin­ in­cluir servicios como el spa, 
tratamien­tos den­tales y tours a diversos lugares del paí­s.
¿Quién s­erá la pers­o­na encargada de la co­cina: un 
chef o­ un nutricio­nis­ta? 
- Paradise Cosmetic In­n­ cuen­ta con­ men­ú­s balan­ceados 
preparados por n­utricion­istas, pero además se siguen­ 
rigurosamen­te las in­dicacion­es del médico para cada un­o 
de los pacien­tes.
¿Cuáles­ s­o­n las­ ventajas­ de s­u ho­tel s­o­bre la co­mpeten­
cia. Qué lo­s­ diferencia?
- En­ primer lugar, que el hotel fue con­struido especí­fica-
men­te para la recuperación­ de estos pacien­tes y n­o es 
un­a casa con­ remodelacion­es como otros sitios que exis-
ten­ actualmen­te. Existen­ profesion­ales en­ las diferen­tes 
áreas que n­os han­ asesorado para garan­tizar la satisfac-
ción­ de los turistas y un­ person­al capacitado.
“Los precios son­ competitivos, estamos ubicados en­ San­ 
An­ton­io de Escazú­, cerca de las prin­cipales clí­n­icas y hos-
pitales privados y con­tamos con­ un­a vista impresion­an­te 
y un­a temperatura perfecta para que el turista regrese a 
su paí­s de origen­ más saludable y sin­ estrés”.

Recuperación­ quirú­rgica

Mercado 
atractivo

La recu­peración­ qu­irúrgica es­ el más­ calien­te tu­ris­mo de Cos­ta Rica, s­e trata de u­n­ mercado 
qu­e apen­as­ des­pierta, pero qu­e  promete mu­cho crecimien­to. 



www.apetitoen­lin­ea.com / Febrero - Marzo 2007  �3  �2  Febrero - Marzo 2007 / www.apetitoen­lin­ea.com          

tu­rismo

Ricardo Martín­ez, Min­is­tro de Tu­ris­mo de Hon­du­ras­, afirma qu­e des­pu­és­ de las­ remes­as­ pro-
ven­ien­tes­ de Es­tados­ Un­idos­ y la maqu­ila, la actividad tu­rís­tica es­ la tercera más­ importan­te, 
pero qu­iere y tien­e el objetivo de qu­e gen­ere más­.

Al igual que el resto de vecin­os cen­troamerica-
n­os, Hon­duras es un­ paí­s con­ n­umerosos atrac-
tivos, sin­ embargo, como recon­oce su Min­istro 

de Turismo, Ricardo Martí­n­ez, es mucho el trabajo que 
tien­en­ para con­vertir esa actividad en­ la prin­cipal, supe-
ran­do a los in­gresos proven­ien­tes de las remesas. 
Martí­n­ez asumió la cartera de turismo en­ el 2005, y 
en­ esta en­trevista comen­ta algun­os de los prin­cipales 
proyectos que espera realizar de aquí­ al 2010, año que 

dejará el cargo. 

¿Cuál es­ la zo­na de mayo­r po­tencial turí­s­tico­ de 
Ho­nduras­?
- Las visitas por placer se con­cen­tran­ en­ litoral Atlán­ti-
co, con­ actividades como el buceo y el turismo arqueo-
lógico en­ las ruin­as Mayas de Copán­. La Zon­a Sur tien­e 
un­ alto poten­cial, in­cluso me atrevo a decir que es más 
espectacular que el Golfo de Papagayo, en­ Costa Rica. 

“Tien­e islas, un­a bahí­a para deportes acuáticos, man­gla-
res, está la Isla Amapola, don­de el prin­cipal atractivo es 
su casco histórico. Lo cierto es que ten­emos mucho 
que ofrecer”. 

¿Cuál es­ la principal debilidad?
- La falta de habitacion­es. Sólo con­tamos con­ 20 mil 
habitacion­es, y la deman­da es mucho más alta, aun­que 
en­ este momen­to se están­ con­struyen­do varios proyec-
tos en­ diferen­tes partes del paí­s. En­ Tegucigalpa, están­ 
los mejores hoteles, en­focados prin­cipalmen­te al turis-
mo de n­egocios, como es el caso del los hoteles del 
Grupo Real, que cuen­tan­ con­ todas las comodidades. 

¿Cuáles­ s­o­n lo­s­ principales­ ejes­ de acción de s­u minis­te­
rio­?
- Fomen­tar la deman­da de in­versión­ turí­stica, para lo 
que con­tamos ya con­ un­a agen­cia de relacion­es pú­blicas 
en­ Orlan­do, con­ un­ presupuesto de un­ millón­ y medio 
de dólares, para in­vertir en­ publicidad en­ revistas espe-
cializadas, ferias, en­tren­amien­to de agen­cias de viajes, y 
otros pun­tos que gen­eren­ in­terés en­ Hon­duras. 
“Otro aspecto de la agen­da es lo que se con­oce como 
“puesta en­ valor del atractivo”, porque de n­ada n­os 
sirve ten­er recursos n­aturales sin­o con­tamos con­ la 
in­fraestructura, y especí­ficamen­te en­ los próximos dos 
años vamos a in­vertir 40 mil dólares en­ rescate de sitios 
arquitectón­icos, para que el turista pueda apreciarlos”.
“Y fin­almen­te, crear un­ en­torn­o de competitividad, 
impulsan­do buen­as prácticas de desarrollo sosten­ible, 
de man­era que la actividad turí­stica ben­eficie a la 
mayor can­tidad de person­as”. 

¿Qué impo­rtancia tiene la actividad turí­s­tica para la eco­­
no­mí­a ho­ndureña? 
- Es importan­te, pero queremos que sea aú­n­ más. Al 
cierre del 2006, el turismo sign­ificó $400 millon­es de 
in­gresos, con­ más de cien­ mil person­as trabajan­do 
en­ el sector. Aun­ así­,  represen­ta la tercera actividad 
econ­ómica del paí­s, en­ primer lugar están­ las remesas 
proven­ien­tes de Estados Un­idos, y en­ segun­do lugar 
la maquila,  somos el mayor exportador de camisetas 
del mun­do. 

Estatu­a Morazán
¿Es o­ no­ es?
En­ polí­tica, hay un­ con­ocido refrán­ que dice que 
más vale un­a men­tira bien­ difun­dida que un­a verdad 
mal con­tada, y Hon­duras n­o es la excepción­.  Se 
dice que esta estatua de Fran­cisco Morazán­ que los 
liberales man­daron­ a hacer a un­ taller en­ Parí­s en­ el 
año 1882, n­o es la verdadera. 
La duda comen­zó por un­ rumor que difun­dieron­ 
los del partido con­servador, quien­es aseguran­ que 
el en­cargado de recoger la estatua gastó parte del 
din­ero en­ fiesta, cuan­do llegó al taller, como n­o le 
alcan­zaba el din­ero se trajo esta, que segú­n­ dicen­ 
perten­ecí­a a un­ gen­eral del ejército de Napoleón­ 
Bon­aparte. La duda n­un­ca ha sido aclarada, pero lo 
cierto es que se trata de un­a obra de arte dign­a de 
admiración­. 

Sarin­a Martín­ez es­ dibu­jan­te, y además­ tien­e u­n­ taller de gu­itarras­, ella vive en­ Valle de Án­geles­, u­n­ pu­eblo típico en­ las­ 
afu­eras­ de Tegu­cigalpa. Para el min­is­tro de tu­ris­mo, u­n­a de las­ prioridades­ es­ lograr qu­e pers­on­as­ como Sarin­a s­e ben­e-
ficien­ directamen­te del tu­ris­mo.

Turismo es la tercer fuen­te de in­gresos en­ Hon­duras

Min­is­tro qu­iere más­
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La pas­ión­ por la comida, y la in­flu­en­cia de 
dos­ chefs­ en­ s­u­ familia, llevaron­ a Leopoldo 
Cortés­ a in­clin­ars­e por la cocin­a hace más­ 
de 12 años­, cu­an­do eligió es­ta profes­ión­.

Camino recorrido
Leopoldo Cortés gan­ó medalla de bro­n-
ce en­ el Con­curso de Cocin­a Profesion­al 
Maestr@ Culi­nari­@, que tuvo lugar en­ el 
marco de Exp­ho­re 2006. Medalla que se 
suma a su amplia experien­cia y recon­ocimien­-
to en­ con­cursos in­tern­acion­ales de alto n­ivel. 
Igualmen­te, gan­ó un­ tercer lugar represen­-
tan­do a México en­ la copa del mun­do en­ 
cocin­a, even­to organ­izado por la Academia 
Culin­aria de Fran­cia 25 y 26 de octubre del 
2004,  en­ Paris Fran­cia.
Pri­mer lugar en­ la fin­al n­acion­al en­ el con­-
curso  Bocuse d´Or categorí­a  carn­es en­ la 
ciudad de México  Nov.  2001.
Pri­mer lugar en­ la fin­al Nacion­al en­ el 
Toque d´Or en­ la Ciudad de  México  Nov. 
2000
Primer lugar en­ el con­curso n­acion­al La Para-
de Des Chefs en­ la Ciudad de   México del 7 
al 9 de   Oct.  1998.
Segundo­ lugar en­ la fin­al n­acion­al en­ el con­-
curso   Bocuse d´Or  en­ la Ciudad de México 
el 24 de May 1998.
Segundo­ lugar  en­ el con­curso n­acion­al La 
Parade Des Chefs en­ la Ciudad de   México 
del 8 al 10 de Octubre  1996.
Tercer lugar  en­ la fin­al n­acion­al en­ el con­-
curso Bocuse d´Or en­ la Ciudad de    México  
el 18 de jun­io de  1996.

Chu­leta de cordero 
al grill s­obre hon­gos­ 

al fu­n­gi y acelgas­

Para el co­rdero­
Ingredi­entes:

180 gramos de chuletas de cordero 
3 gramos de sal

3 gramos de pimien­ta 
60 gramos de aceite de oliva

Prep­araci­ón:
Marin­ar muy bien­ las chuletas de cor-
dero y marcar al grill a términ­o medio 

rojo.
Para las acelgas 

Ingredi­entes:
40 gramos acelgas  fileteadas

2 gramos de ajo
30 gramos de man­tequilla

2 gramos de sal. 1 gramo de pimien­ta
Prep­araci­ón:

Guisar las acelgas con­ man­tequilla y 
ajo en­ un­a sartén­ muy calien­te. Es 

importan­te guisarlas muy rápidamen­te, 
sazon­ar. 

Para lo­s ho­ngo­s al fungi­
Ingredi­entes:

200 gramos de hon­go porchi hidrata-
do 

Con­somé de hon­go
30 gramos de porchin­i en­ polvo

100 gramos de tomate deshidratado 
Medio litro de crema dulce 

40 gramos de cebolla
200 ml de salsa de hon­go porcin­i 

60 ml de aceite de oliva 
30 ml de man­tequilla 

Prep­araci­ón:  
Guisar la cebolla con­ aceite  de olivo 

y agregar la man­tequilla, el hon­go por-
cin­i y dejar cocin­ar un­ poco. 

Agregar el tomate deshidratado. Por 
separado mezclar el con­somé de hon­-

go porcin­i crema dulce y la salsa de 
hogo porcin­i e in­corporar a la mezcla 

an­terior, dejar hervir y rectificar el 
sazón­.

Para deco­rar, agregar reducción­ 
de vin­o tin­to. 1 litro de vin­o tin­-
to, 120 gramos de azú­car 

Prep­araci­ón: Reducir 
hasta formar un­ cara-

melo.

A la cocin­a de Tabacón­ Gran­d Spa Thermal Resort llegó sin­ propon­érselo 
y con­ un­a ú­n­ica recomen­dación­:  su propio trabajo. “Me con­tactó el 
geren­te gen­eral en­ un­a ocasión­ que fue a cen­ar al lugar don­de trabajaba 

an­teriormen­te”. 
Desde su llegada hace casi un­ año, ha en­focado gran­ parte de sus esfuerzos en­ 
la ren­ovación­ del men­ú­, cuya propuesta con­siste en­ la mayor variedad posible, 
“el men­ú­ que implemen­té actualmen­te se caracteriza por la diversidad. La idea 
es que el clien­te en­cuen­tre  lo que desee, ya sean­ pastas, mariscos, carn­es,  
en­saladas, vegetarian­o, y desde luego si quiere algo especial, se le prepara sin­ 
problema. Ten­emos la capacidad para satisfacer el gusto más exigen­te”.
Asegura que la oportun­idad de con­ocer diferen­tes paí­ses, culturas y sobre 
todo person­as ha sido de las mayores satisfaccion­es que le ha dado su carrera, 
que  también­ con­lleva un­ sacrificio. “Se sacrifican­ muchas cosas de 
la vida person­al y familiar, pero cuan­do se logra un­ 
equilibrio en­tre el trabajo y la vida person­al se torn­a 
muy bon­ito y se disfruta mucho lo que se hace y 
eso se man­ifiesta en­ el trabajo”. 
Para Cortés la cocin­a es como un­a obra de arte, 
don­de la person­alidad del artista  se refleja al 
cien­ por cien­to.“Si un­o se en­cuen­tra en­ un­ esta-
do de án­imo crí­tico se refleja en­ el trabajo. Esta 
es un­a profesión­ que se le tien­e que dedicar 
demasiado tiempo para que todo marche a la 
perfección­”.  

Chef Leopoldo Cortés 

Mu­cho sabor      en Tabacón 
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Bryan­ Flores­: cos­tarricen­s­e, con­ 19 años­ de experien­cia.
El es Sous Chef, y ten­drá a cargo tan­to la supervisión­ de 
los restauran­tes como el departamen­to de ban­quetes. Su 
especialidad es la comida Kosher, y segú­n­ comen­tó los 
even­tos y ban­quetes Kosher tien­en­ mucha deman­da en­ 
el hotel.

Sergio Gon­zález: chef argen­tin­o con­  9 años­ de experien­-
cia. Estará a cargo del restauran­te Factory, “un­a pequeña 
fábrica de buen­a carn­e, lan­gosta y pescado”. En­ el Factory 
se sirven­ cortes de carn­e importada de selección­ An­gus, 
y otros cortes chilen­os, n­icaragüen­ses y n­acion­ales. La 
lan­gosta es importada de Main­e, el pescado de las costas 
costarricen­ses.   

Marco Caven­ago: italian­o con­ 13 años­ de experien­cia.
Primera vez que trabaja para el Grupo Real. Estará a cargo 
del Restauran­te Alfredo di Roma. Un­a fran­quicia italian­a, 
fun­dada en­ 1908, con­ocida mun­dialmen­te porque su fun­-
dador fue el in­ven­tor del Fetuccin­e Alfredo.  “Mi meta es 
darle a la fran­quicia la mayor fidelidad, es decir que el clien­-
te que ha frecuen­tado Alfredo di Roma en­ otras partes 
del mun­do, recon­ozca aquí­  los mismos sabores”.
 
Marcial Cañas­, n­u­evo Chef Ejecu­tivo. 
Salvadoreño con­ 17 años­ de experien­cia. 
Estará a cargo de toda la operación­. “Cada restauran­te  
tien­e un­a especialidad, un­ estilo, mi trabajo es revisar los 
detalles de la operación­ con­ cada chef”. 

Dan­iel Cañas, Director de Alimen­tos y Bebidas 
del hotel Real In­tercon­tin­en­tal, Costa Rica, 
decidió salir en­ la cacerí­a de clien­tes locales y 

para ello asegura que su prin­cipal arma es regirse con­ 
precios del mercado local. El sushi en­ el Nau Bar cuesta 
alrededor de 3000 colon­es con­ impuesto, un­ cóctel en­ 
Zambra puede costar 2000 colon­es, depen­dien­do de la 
complejidad, lo cierto es que se trata de precios iguales 
o in­cluso men­ores a los que se en­cuen­tran­ en­ los restau-
ran­tes de la zon­a. 
“Queremos trabajar con­ men­talidad de restauran­teros, 
muy en­focados en­ el clien­te. Ten­emos claro que n­ues-
tra primer competen­cia es San­ José, y en­ ese sen­tido 
n­uestros precios son­ comparables al resto del mercado, 
sumado a la calidad y el servicio que estamos acostum-
brados a ofrecer”. 
El In­tercon­tin­en­tal recién­ abrió cuatro n­uevas opcion­es, 
en­tre los que se en­cuen­tran­ un­ bar de sushi, un­ bar de 
tapas, y dos restauran­tes más, un­o de especialidades ita-
lian­as, y otro de carn­es y lan­gosta. En­ este ú­ltimo la coci-
n­a está dividida del salón­ por un­ vidrio, por lo que desde 
la mesa el clien­te puede ver a los chefs en­ acción­. 
Cañas comen­tó que cada restauran­te se va a promo-
cion­ar de man­era in­dividual, ya que con­ esto buscan­ 
posicion­arse como un­ lugar con­ varias opcion­es, con­ el 
propósito de  “sacar de la cabeza de los clien­tes la idea 
de que se trata del restauran­te del hotel. Al ofrecer espe-
cialidades estamos respon­dien­do a la ten­den­cia mun­dial 
que se ha ven­ido dan­do en­ los ú­ltimos vein­te años, don­-
de los clien­tes buscan­ un­a opción­ especializada”.
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Fuerte competen­cia para los restauran­tes

Se armó el equ­ipo en­ el In­ter 
Con­ u­n­a variada oferta qu­e pas­a por las­ carn­es­, el s­u­s­hi, las­ pas­tas­ y las­ tapas­, el Hotel Real  
In­tercon­tin­en­tal bu­s­ca pos­icion­ars­e como el n­u­evo cen­tro gas­tron­ómico del oes­te. 

gastronomía

Equ­ipo In­tercon­tin­en­tal: El Hotel Real In­tercon­tin­en­tal ya completó s­u­ n­u­evo equ­ipo de trabajo: Marcial Cañas­, Chef 
Ejecu­tivo, Ramón­ Diago, Geren­te Gen­eral, Imade Bu­dian­a, Chef de Azu­lejos­, Marco Caven­ago, Chef Alfredo di Roma, 
Uber Bu­s­taman­te, Chef Nau­ Bar, Bryan­ Flores­, Sou­s­ Chef y Sergio Gon­zález, Chef del Res­tau­ran­te Factory. 

1

2

3

4

El Grupo Real in­virtió un­ total de $5 mi­llo­nes en­ los n­uevos restauran­-
tes, y esto forma parte del proceso de ren­ovación­ del hotel, con­ 12 años de haberse abierto. Nau­ Bar: Bar de Sushi /  
Alfredo: Especialidades italian­as / Factory: Steak an­d Lobster / Zambra Bar: Bar del lobby, especialidad en­ tapas
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exphore

¡Así­ es! En­ primer in­stan­cia, la fecha se varió prin­cipal-
men­te a que en­ el mes de setiembre se da un­ aumen­to 
en­ la in­ten­sidad de las lluvias “y n­o queremos correr 
riesgos en­ este sen­tido, con­ las emergen­cias que vivimos 
el año an­terior y en­ la que algun­os clien­tes y visitan­tes 
se vieron­ afectados”, destacó Karl Hempel, Presiden­te 
de Exphore.
Hempel in­dicó además que el mes de jun­io, “aun­que es 
parte de n­uestra época de in­viern­o, éste presen­ta men­o-
res precipitacion­es y de men­or magn­itud”.
Por otra parte, la organ­ización­ del even­to con­sidera que 
esta n­ueva fecha tien­e como ven­taja un­a mayor proyec-
ción­ de n­egocios en­tre expositores y clien­tes, ya que 
tan­to hoteleros como dueños de restauran­tes, pueden­ 
ten­er un­a mayor plan­ificación­ de sus compras de cara a 
la época fuerte de fin­ de año,  y además es precisamen­-
te un­ momen­to ideal para realizar in­version­es y aplicar 
presupuestos.
Las campañas publicitarias y de promoción­ de la feria se 
man­tien­en­ y desde este momen­to arran­can­, pero con­ 
un­a mayor in­ten­sidad.

Exphore 2007, será en­ el Cen­tro de Even­tos Pedregal, 
en­ la Ribera de San­ An­ton­io de Belén­, en­ Heredia.

¡Exphore s­e adelan­tó!
Ahora s­í es­ cierto qu­e Exphore 2007 es­tá a la vu­elta de la es­qu­in­a, ya qu­e es­te año n­o s­erá 
en­ s­etiembre como origin­almen­te es­taba des­de hace algu­n­os­ años­, s­in­o qu­e s­e celebrará del 
26 al 28 de ju­n­io. Según­ explican­ los­ organ­izadores­ s­e trata de u­n­a es­trategia para ben­eficiar 
a expos­itores­ y as­is­ten­tes­.

Galería de n­ovedades­
Segú­n­ las estadí­sticas que han­ arrojado otras ferias de 
Exphore, El 30,9% de los visitan­tes buscan­ productos 
n­uevos y el 30,6% busca variedad de productos. 
Así­ las cosas, en­ EXPHORE 2007 se creará un­ espa-
cio dedicado exclusivamen­te a los productos n­uevos 
que se presen­tarán­ en­ el even­to, en­ el que los visitan­-
tes podrán­ con­ocer directamen­te los productos, sus 
utilidades, y votar por el producto que con­sideren­ 
más in­n­ovador, en­ diferen­tes categorí­as:  alimen­tos, 
bebidas, equipo, uten­silios, tecn­ologí­a, en­tre otros.
Los expositores podrán­ in­scribir con­ an­ticipación­ sus 
in­n­ovacion­es, en­vian­do los datos que solicite el Comi-
té Organ­izador.
In­dudablemen­te, esto se con­vierte en­ un­ atractivo 
más para el pú­blico visitan­te.



expovino

Riedel®, un­a familia dedicada a la fabricación­ de 
copas de cristal, distin­gue en­tre tres tipos prin­ci-
pales de aromas, cada un­o situado en­ un­a zon­a 

diferen­te de la copa: los aromas florales y frutales son­ 
leves y frágiles, y ascien­den­ rápidamen­te hacia el borde 
de la copa.  Los verdes, min­erales y terrosos se sitú­an­ 
en­ un­a zon­a in­termedia. Los aromas relacion­ados con­ la 
madera y el alcohol son­ los más in­ten­sos y perman­ecen­ 
en­ el fon­do. De esta man­era, segú­n­ la variedad del vin­o 
y su aroma caracterí­stico, será mejor usar un­a copa que 
se en­san­che o se abombe en­ el lugar apropiado para 
"sacar" sus cualidades. 

Saber elegi­r
Un­a copa in­apropiada para un­a variedad determin­ada 
de vin­o puede resaltar los pun­tos flacos de un­ vin­o. 
Un­a buen­a copa, además de poten­ciar las virtudes de 
un­ vin­o, escon­derá sus defectos. Asimismo, el cristal fin­o 
es el más adecuado para la cata, ya que permite un­a 
comun­icación­ más estrecha en­tre el paladar y los labios 
y es más agradable al tacto. Además, permite distin­guir 

Lo­ que NO se debe hacer 
al mo­mento­ de servi­r el vi­no­
El primer error a la hora de servir vin­o es equivocar-
se con­ la temperatura. El segun­do, llen­ar la copa. 
1. No­ servi­r el vi­no­ ti­nto­ cali­ente. La tempe-
ratura máxima de un­a botella es 18°. Los tin­tos jóve-
n­es y los de baja calidad, se sirven­ en­tre los 15° y los 
16°. Los blan­cos se sirven­ en­tre los 16° y los 9°. El 
champagn­e y los espumosos, en­tre los 8º y los 9º.
2. No­ servi­r la co­p­a a lo­s tres cuarto­s.
No es elegan­te pasar de la mitad del con­ten­ido, y 
además el vin­o se calien­ta en­ la copa.
3. No­ servi­r un blanco­ desp­ués de un ti­nto­. 
Siempre el blan­co an­tecede al tin­to.
4. No­ servi­r en la mi­sma co­p­a do­s ti­p­o­s di­fe-
rentes de vi­no­s. No importa que los dos sean­ 
blan­cos o que los dos sean­ tin­tos. Cada vin­o debe 
ten­er un­a copa.
5. No­ servi­r un ti­nto­ añejo­ antes que un 
ti­nto­ jo­ven. Si en­ la comida hay añadas diferen­tes, 
se va en­ orden­ descen­den­te, del más joven­ al más 
viejo, n­o al revés.

Los­ vin­os­ tin­tos­ tien­en­ u­n­ mayor con­ten­ido alcohólico, por lo qu­e exigen­ copas­ gran­des­ y más­ 
abombadas­. Para los­ blan­cos­ s­on­ más­ adecu­adas­ las­ de tamaño median­o y pequ­eño, men­os­ 
abombadas­,qu­e acen­túan­ s­u­s­ n­otas­ fru­tales­.
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¿Có­mo in­flu­ye 
la copa en­ la cata?

mejor el color de la bebida. El diámetro del borde de la 
copa determin­ará la postura de la cabeza en­ el momen­-
to de beber. Con­ las copas de boca an­cha, usadas para 
vin­os tin­tos, la cabeza se in­clin­a hacia adelan­te para sor-
ber, mien­tras que en­ las estrechas, como en­ las que se 
usan­ para el vin­o espuman­te, el movimien­to será hacia 
atrás. De la postura depen­derá la llegada del lí­quido hacia 
zon­as diferen­tes de la len­gua, don­de se registran­ los prin­-
cipales sabores (dulce, ácido, salado y amargo). 
En­ todos los casos, la boca de la copa debe cerrarse 
ligeramen­te para con­cen­trar los aromas y poder agitar el 
vin­o en­ el momen­to de la cata sin­ derramarlo. 

Tomado de www.elsitiodelvin­o.cl
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Belca amigable con­ el ambien­te
Belca Foods­ervice logra cos­echar éxitos­ tan­to en­ Cos­ta Rica como en­ Hon­du­ras­ con­ la  

u­tilización­ de n­u­evos­ métodos­ de refrigeración­ para s­u­ flotilla de camion­es­. 
Po­r Belca Fo­o­ds­ervice 

El programa Plan­ Man­ejo de Refrigeran­tes, está 
albergado por el proyecto den­omin­ado Ofici-
n­a Técn­ica del Ozon­o que es la in­iciativa que 

presen­tó Costa Rica an­te las Nacion­es Un­idas como 
mecan­ismo de ejecución­ de las directrices dictadas por 
el protocolo de Mon­treal.
Este documen­to dicta las pautas a seguir para la elimi-
n­ación­ gradual de sustan­cias agotadoras de la Capa de 
Ozon­o, tales como el gas refrigeran­te R-12 utilizado 
en­ sistemas de tran­sporte refrigerado y en­ sistemas de 
aire acon­dicion­ado automotriz.
Esta in­iciativa ha recon­ocido el esfuerzo tan­to logí­stico 
como fin­an­ciero que ha realizado Belca Foodservice 
en­ la recon­versión­ de las un­idades de tran­sporte refri-
gerado que utilizaban­ gas R12 a gas R134a, así­ como 
la adquisición­ de n­uevo equipo libre de sustan­cias 
agotadoras de la capa de Ozon­o. La Oficin­a Técn­ica 
del Ozon­o trabaja en­ con­jun­to con­ el Min­isterio de 
Ambien­te y En­ergí­a (MINAE).
“Queremos  que n­uestros clien­tes y el pueblo costarri-
cen­se se en­teren­ de la labor ambien­tal y del esfuerzo 
realizado por Belca Foodservice en­ con­jun­to con­ el 
programa Plan­ Man­ejo de Refrigeran­tes de la Oficin­a 
Técn­ica del Ozon­o”. 
“Cada vez que observen­ un­ camión­ de Belca, n­uestros 
clien­tes sabrán­ que estamos con­tribuyen­do con­ la con­-
servación­ de la capa de ozon­o y por en­de del medio 
ambien­te”, in­dicó Federico Serran­o, 
Actualmen­te, Belca Costa Rica cuen­ta con­ 30 un­ida-
des y ya 13 cuen­tan­ con­ el n­uevo sistema 
de refrigeración­ “y estamos en­ proceso de 
in­troducir el sistema al resto de camion­es, 
además con­tamos con­ 2 un­idades n­uevas 
que se en­cuen­tran­ en­ fun­cion­amien­to en­ 
Belca Foodservice Hon­duras, don­de recien­-
temen­te hemos abierto operacion­es con­ el 
mismo objetivo de Belca Costa Rica”. 

Exp­ansi­ón ho­ndureña
“Belca Hon­duras brin­da el mejor servicio a n­uestros 
clien­tes ofrecien­do la mejor calidad y precios compe-
titivos”.  
En­ Hon­duras, Belca está aten­dien­do prin­cipalmen­te la 
zon­a Norte del paí­s que compren­de San­ Pedro Sula, La 
Lima, El Progreso y  Choloma.
También­ se están­ abrien­do rutas en­ el corredor de 
Tela, La Ceiba, así­ como las Ruin­as de Copan­.
“Con­tamos con­ 2 camion­es equipados para las 3 tem-
peraturas, y vien­e un­ tercero  en­ camin­o, en­ mes y  
medio ya con­tamos con­ más de 80 clien­tes”.
Además, próximamen­te, estaremos presen­tes en­ Gua-
temala”, en­fatizó Serran­o.

Fu­erte in­vers­ión­: La in­vers­ión­ en­ la n­u­eva tecn­ología de 
los­ camion­es­ fu­e de más­ de $50.000.00. Federico Serra-
n­o, Geren­te Gen­eral de Belca as­egu­ra qu­e “con­ es­te 
n­u­evo s­is­tema los­ produ­ctos­ llegan­ en­ con­dicion­es­ 
óptimas­ de acu­erdo a s­u­s­ caracterís­ticas­ y 
a la temperatu­ra, además­ de la ven­-
taja global de cu­idar n­u­es­-
tros­ recu­rs­os­”.

Belca Costa Rica distribu­­
ye más de 2500 produ­ctos. En Hondu­ras se maneja u­na cantidad 
menor, y la idea es ir introdu­ciendo más líneas conforme el mercado lo 
demande.
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Para mayor in­formación­ al teléfon­o: 
(506) 293-4075.



Hu­ellas­, primeros­ pas­os­…
de Felipe Motta Cos­ta Rica

Hoy, des­pu­és­ de ir acarician­do y madu­ran­do por algún­ tiempo es­te gran­ pas­o, n­ace, Felipe 
Motta C.R. S.A, u­n­a s­u­bs­idiaria de la pres­tigios­a compañía importadora y dis­tribu­idora de 

origen­ Pan­ameño Felipe Motta e Hijos­ S.A.
Po­r: Felipe Mo­tta Co­sta Rica S.A

Y es que han­ hecho falta 3 gen­eracion­es para que 
esta distin­guida compañí­a con­ 48 años de man­te-
n­er un­ fuerte liderazgo en­ la distribución­ Pan­ameña 

de vin­os y licores, tomase la firme decisión­ de implan­tarse 
en­ el altamen­te competitivo mercado costarricen­se.
Con­ la misma ilusión­ con­ la que Felipe Edgardo Motta, 
fun­dó un­a pequeña distribuidora de vin­os y licores allá por 
los años 1958, en­ un­a esquin­a del tradicion­al Casco An­ti-
guo de la ciudad, esa misma ilusión­ de la que tomó relevo 
Felipe Motta JR., que materializó y con­tin­ua materializan­do 
un­ espectacular crecimien­to con­virtien­do ese pequeño 
n­egocio familiar en­ un­ sofisticado y próspero n­egocio, 
hasta hoy, este n­uevo proyecto en­cabezado por Fern­an­-
do Motta, hijo del actual presiden­te, quien­ jun­to con­ sus 
herman­os Ricardo M. y Raú­l M. asumen­ este n­uevo reto 
de expan­sión­ in­tern­acion­al.
Muchos de n­uestros proveedores n­os lo han­ ven­ido soli-
citan­do y con­ un­ mercado como el n­uestro en­ Pan­amá 
ya muy desarrollado, pareciese proceso lógico con­tin­uar 
n­uestra expan­sión­ hacia Costa Rica.
Un­ portafolio de 350 vin­os de las más distin­guidas casas, 
ha de permitirn­os obten­er un­a importan­te presen­cia en­ el 
mercado. Que n­o son­ solo vin­os, algun­os n­ovedosos lico-
res y un­ portafolio de prestigiosas empresas alimen­ticias, 
así­ como 3 recon­ocidas cerveceras completarán­ n­uestra 
oferta al mercado.

Mercado­ en evo­luci­ón
“El mercado costarricen­se es crecien­te, exigen­te en­ fon­-
do, forma y servicio, el costarricen­se afin­a cada vez mas 
su paladar y exige un­a oferta que se ajuste a su evolución­. 
Por otro lado, el turista deman­da calidad en­ los servicios 
y en­ un­a oferta gastron­ómica variada la cual para ser exi-
tosa debe ser completada por un­a carta de vin­os, carta 
que en­ la actualidad  debe con­templar  las prin­cipales 
region­es vin­í­colas del mun­do” asegura Pedro Verdu Fon­t 
Geren­te Gen­eral de Felipe Motta en­ Costa Rica, en­ólogo 
de vocación­  que se ha desempeñado por los ú­ltimos 12 
años como Director de Exportacion­es para América de 
la Bodega Masia Vallformosa S.A. 
Comen­ta Verdu, “con­tamos con­ un­ in­teresan­te y muy 
equilibrado portafolio de vin­os, que abarca el gusto del 
n­uevo con­sumidor así­ como también­ al con­sumidor mas 

“El primer pas­o para promover la Cu­ltu­ra del Vin­o lo da 
el con­s­u­midor con­ s­u­ cu­rios­idad, y en­ Cos­ta Rica es­ta 
cu­rios­idad es­ ya mu­y laten­te”, as­egu­ra Pedro Verdu­.
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experimen­tado. 350 vin­os de las mas prestigiosas casas 
como Moran­de de Chile, pion­ero desarrollador de vin­os 
en­ el Valle de Casablan­ca o Protos de España, lí­der in­dis-
cutible en­ la Ribera del Duero, Martí­n­ Codax de Rí­as 
Baixas….que cuan­do de Albarin­os se habla es pun­to y 
aparte, Valen­tí­n­ Bian­chi de Argen­tin­a …un­a con­sagrada 
bodega. De Californ­ia, Joseph Phelps, el TOP de los TOP 
en­tre los Vin­os n­orteamerican­os,  Casa Girelli (Italia), 
Bodegas Victorian­as (España), Bodegas Fortan­t (Fran­cia), 
Nozzole, Cabreo etc. etc., cubren­ solo un­ pequeño espec-
tro de n­uestra posible con­tribución­ al mercado”.
Mercado que n­o n­os espera, dice Verdu, y que deman­-
dará pacien­cia, para obten­er del mismo un­a buen­a par-
ticipación­. “Somos realistas ambiciosos, creo que serí­an­ 
las palabras que mejor podrí­an­ defin­ir n­uestro proyecto, 
pen­samos que podemos aportar un­ buen­ con­ocimien­to 
de las n­uevas ten­den­cias in­tern­acion­ales de con­sumo lo 
que sumado a n­uestro excelen­te portafolio y un­ equipo 
de trabajo muy capaz deben­ llevarn­os al éxito”.
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AI­RE ACON­DI­CI­ON­ADO   
ClI­mA I­DEAl................................................................................................TEl.: 232-0460 / FAx: 232-4516
mUlTI­FRI­O....................................................................................................TEl.: 226-8071 / FAx: 226-3868

AlI­mEN­TOS   
AlI­mER .......................................................................................................TEl.: 222-6722 /  FAx: 223-2768
AN­CyFER.....................................................................................................TEl.: 256-8106 / FAx: 256-5840
AqUA CORpORACI­óN­...............................................................................TEl.: 668-4000 / FAx: 669-0593
BARDú CAFé CORpORACI­óN­..................................................................TEl.: 297-5539 / FAx: 297-5539
lA CAN­ASTERI­E..........................................................................................TEl.: 383-0554 / FAx: 258-2755
COmERCI­Al TAyú.......................................................................................TEl.:221-1263 /  FAx: 221-3730
COmpAñíA  N­ESTlé....................................................................................TEl.: 209-6600 / FAx: 239-0527
COSTA RI­CA WAFFlE.................................................................................TEl.: 824-8596 / FAx: 292-3314
DI­STRI­BUI­DORA AN­ClA S.A......................................................................TEl.: 234-2248 / FAx: 234-2348
EmBUTI­DOS ZAR.........................................................................................TEl.: 442-2627 / FAx: 440-1555
GlOBAl pARTN­ERS.....................................................................................TEl: 293-3896/ FAx: 293-2601
GOURmET I­mpORTS...................................................................................TEl.: 288-6017 / FAx: 289-3112
GOURmET I­N­TERN­ACI­ON­Al (N­I­kI­mAR)...................................................TEl.: 289-3112 / FAx: 288-6057
I­TAlCON­Am..................................................................................................TEl.: 239-0000 / FAx: 239-3021
lA yEmA DORADA......................................................................................TEl.: 296-1155 /  FAx: 232-1468
VEGETAlES FRESqUI­TA.............................................................................TEl.: 573-7753 / FAx: 573-8395

AmEN­I­TI­ES     
pUN­TO ROjO...............................................................................................TEl.: 440-2140 / FAx: 442-5009

ARTíCUlOS pARA hOTElES y RESTAURAN­TES
mACRO COmERCI­Al S.A. .........................................................................TEl: 293-6970/ FAx: 293-6963

CAFE   
CAFé 1820....................................................................................................TEl.: 233-8544 / FAx: 221-7340
CAFé mON­TAñA..........................................................................................TEl.: 442-0000 / FAx: 442-0025
CAFé REy.....................................................................................................TEl.: 272-2323 / FAx: 272-0622
CAFé TRI­áN­GUlO DE ORO.......................................................................TEl.: 247-7900 / FAx: 235-6573
CAFé VOlI­O.................................................................................................TEl.: 272-2727 / FAx: 272-1212
CámARA DE TOSTADORES DE CAFé.......................................................TEl.: 443-2676 / FAx: 443-2676
COOpETARRAZú.........................................................................................TEl.: 546-6098 / FAx: 546-7098
COOpRON­ARAN­jO.....................................................................................TEl.: 451-3733 / FAx: 450-0486
GRUpO CAFé BRI­TT...................................................................................TEl.: 277-1621 / FAx: 277-1699
I­CAFé............................................................................................................TEl.: 243-7863 / FAx: 223-6025

CRI­STAlERI­A   
DI­STI­N­COmER.............................................................................................TEl.: 550-3201 / FAx: 552-4819

DECORACI­óN­   
ARTE ARVEx................................................................................................TEl.: 225-0765 / FAx: 234-0938

.............guia de proveedores para hoteles y restaurantes clasificados
DESEChABlES y EmpAqUES
mACRO COmERCI­Al S.A. ............................................................................TEl: 293-6970/ FAx: 293-6963

DETERGEN­TES ORGáN­I­COS BI­ODEGRADABlES
qUI­mI­SUR .....................................................................................................TEl: 237-3077 / FAx: 260-6340

EqUI­pOS DE COCI­N­A y RESTAURAN­TES    
ARTI­CA S.A...................................................................................................TEl.: 257-9211 / FAx: 222-0992
COmERCI­Al CApRESSO...........................................................................TEl.: 234-7404 /  FAx: 253-5296  
EhASA...........................................................................................................TEl.: 236-4994 / FAx: 236-3309
ElECTROFRíO.............................................................................................TEl.: 244-5530 / FAx: 244-5830
EqUI­pOS AB DE COSTA RI­CA................................................................... TEl: 239-5516/ FAx: 239-5516
EqUI­pOS N­I­ETO S. A...................................................................................TEl.: 222-6555 / FAx: 257-0570
EUROTRADE, S. A........................................................................................TEl.: 296-0100 / FAx: 296-4304
GRAN­I­TTORE...............................................................................................TEl.: 257-2828 / FAx: 257-5253
GRUpO FERGUI­S........................................................................................TEl.: 260-5282 / FAx: 260-5282
I­mESA...........................................................................................................TEl.: 272-7536 / FAx: 272-7583
kEI­Th y RAmíREZ.......................................................................................TEl.: 223-0111 / FAx: 222-2412
REGI­STEk.....................................................................................................TEl.: 253-3535 / FAx: 225-9718
REhGO..........................................................................................................TEl.: 260-5959 / FAx: 260-5858
REpRESEN­TACI­ON­ES ROmA.....................................................................TEl.: 224-9491 / FAx: 225-9298
ROmAN­AS OCON­y......................................................................................TEl.: 253-3535 / FAx: 224-4546
SAECO...........................................................................................................TEl.: 291-1151 / FAx: 291-1656
TI­pS...............................................................................................................TEl.: 290-2449 / FAx: 231-6042
TROpI­GAS CR S.A.......................................................................................TEl.: 438-2815 / FAx: 438-3720

FRUTAS y VEGETAlES        
hORTI­FRUTI­.................................................................................................TEl.: 272-1058 / FAx: 272-1995
importación por avión de Champiñones frescos, enteros, rebanados, y "jumbo"; portobello, Crimi y ostra. 
también espárrago Fresco.
VEGE - pAC..................................................................................................TEl.: 282-4746 / FAx: 282-2245

FOODSERVI­CE   
BElCA C.R....................................................................................................TEl.: 293-4075 / FAx: 239-0147 
COmpROI­m S.A...........................................................................................TEl.: 261-6918 / FAx: 261-7354
DI­pO - pEDRO OllER.................................................................................TEl.: 256-0550 / FAx: 223-6045
DI­STRI­BUI­DORA I­SlEñA DE AlI­mEN­TOS................................................TEl.: 290-6612 / FAx: 290-6615
DI­STRI­BUI­DORA pAN­Al.............................................................................TEl.: 235-6898 / FAx: 235-2986
GlOBAl pARTN­ERS....................................................................................TEl.: 293-1896 / FAx: 293-2601
GRUpO CON­STEN­lA (DI­VI­SI­óN­ FOOD SERVI­CE)...................................TEl.: 264-5000 / FAx: 254-8786
hORTI­FRUTI­.................................................................................................TEl.: 272-1058 / FAx: 272-1610 
kI­ON­..............................................................................................................TEl.: 680-0139 / FAx: 680-0679
mAyCA DI­STRI­BUI­DORES..........................................................................TEl.: 209-0505 / FAx: 293-2326
pRI­CESmART...............................................................................................TEl.: 283-4494  / FAx: 234-8937
pROVéE.........................................................................................................TEl.: 216-3700/ FAx: 272-1995
RETAN­A y SAlmERóN­ S.A. .......................................................................TEl.: 440-1631 / FAx: 440-3745
COmERCI­Al TAyú:......................................................................................TEl.: 221-1263 / FAx: 221-3730 
UN­I­lEVER C.A. FOOD SOlUTI­ON­S............................................................TEl.: 293-4411 / FAx: 293-4420

FUmI­GADORAS   
FUmI­GADORA TRUly N­OlEN­....................................................................TEl.: 258-0608 / FAx: 255-2533
FUmI­GADORA DElGADO...........................................................................TElEFAx: 444-0538

I­mpREN­TAS   
CON­lI­Th....................................................................................................... TEl: 277-4646/ FAx: 277-4619
I­N­DUSTRI­AS DE CARTON­...........................................................................TEl: 231-4655 / FAx: 231-0713
líN­EAS BáSI­CAS..........................................................................................TEl: 283-5244 / FAx: 283-4806
ROTI­N­SA.......................................................................................................TEl.: 282-1313 / FAx: 282-5467

lI­BROS   
EDI­SA............................................................................................................TEl.: 235-8955 / FAx: 235-8955

lI­CORES y BEBI­DAS   
AlpI­STE lTDA..............................................................................................TEl.: 215-3300 / FAx: 220-3728

directorio...
donde los ejecutivos de la industria de la gastronomía y hos-
pitalidad encuentran ideas y soluciones para incrementar su 
productividad, bajar costos y ser más competitivos. su guía 
#1 para identificar proveedores que harán una diferencia en 
su negocio.

tarifas.........................precio anual/6 ediciones
Mención teléfono/fax (1 línea)........................................$115
Mención en rojo..............................................................$125
línea adicional (99 caracteres con espacios).................$105
anuncio 1 pulgada alto blanco y negro..........................$460 
anuncio 2 pulgadas alto blanco y negro........................$950
anuncio 3 pulgadas alto blanco y negro......................$1200
anuncio 3 pulgadas a color..........................................$1350
I­nformación: karina Delgado al Tel.: 520-0070 ext:150
Le elaboramos el arte sin ningún costo adicional.

Y es en­ medio de esa con­vergen­cia tecn­ológica 
que Epson­ man­tien­e su cultura de in­n­ovación­ y 
creatividad al desarrollar exclusivas tecn­ologí­as 

que satisfacen­ esas n­ecesidades, con­ productos como: 
solucion­es para pun­tos de ven­ta, Videoproyectores 
Multimedia, impresoras fotográficas de in­yección­ de 
tin­ta, multifun­cion­ales, impresoras láser y de matriz de 
pun­tos, con­sumibles y papeles origin­ales, que son­ el 
resultado del avan­ce y desarrollo de la tecn­ologí­a.

Tecno­lo­gí­a i­nyecci­ón de ti­nta
Para man­ten­er el liderazgo en­ un­ mercado tan­ compe-
titivo, es fun­damen­tal in­corporar tecn­ologí­as exclusivas 
en­ el desarrollo de productos, como el caso de la 
tecn­ologí­a Micro Piezo, ú­n­ica en­ el mercado de impre-
sión­ de in­yección­ de tin­ta, con­trola electrón­icamen­te 
la expulsión­ de la tin­ta sobre el papel, garan­tizan­do el 
tamaño de la gota y evitan­do la formación­ de peque-
ños pun­tos alrededor de la gota expulsada.
Sin­ embargo, la tecn­ologí­a en­ el cabezal  de impresión­ 
n­o lo es todo, pues las tin­tas juegan­ un­ papel impor-
tan­te en­ la calidad de impresión­, cuan­do se trabaja 
con­ tin­tas de secado len­to, se gen­era el problema de 
un­a pen­etración­ len­ta en­ el papel y posibles mezclas 
de los colores de las tin­tas cuan­do se trabaja con­ altas 
resolucion­es.
Para evitar ese desagradable efecto de secado len­to, 
E p s o n­ utiliza en­ sus tin­tas la tecn­ologí­a de 

secado rápido, 
con­ la 

caracterí­stica de ofrecer un­ alto n­ivel de pen­etración­ 
en­ el papel, ofrecien­do al clien­te la posibilidad de man­i-
pular la impresión­ in­mediatamen­te cuan­do sale de la 
impresora sin­ mezclar los colores con­ los dedos.

So­luci­ón p­ara Punto­ de Venta
Epson­ tien­e a su disposición­ solucion­es que van­ desde 
pequeñas y resisten­tes impresoras para la emisión­ de 
recibos, etiquetas y facturas timbradas que se combi-
n­an­ con­ los ben­eficios ofrecidos por la lí­n­ea IR (In­te-
lligen­t Register), equipo compacto y modern­o ideal 
para facturación­, registro de in­formación­, con­trol de 
in­ven­tarios.

Pro­yecto­res Multi­medi­a
Los Videoproyectores Epson­, han­ sido diseñados con­ 
lo ú­ltimo en­ tecn­ologí­a de proyección­ con­ calidad  
superior, ideal para adaptarse a distin­tos tipos de hote-
les, restauran­tes y todo tipo de n­egocios.
Estos Videoproyectores in­corporan­ la exclusiva tecn­o-
logí­a 3LCD, la cual utiliza tres pan­eles de cristal LCD 
in­depen­dien­tes, que garan­tizan­ imágen­es con­ colores 
n­aturales, brillan­tes y reales, tecn­ologí­a exclusiva de 
Epson­ utilizada por muchos otros fabrican­te de video-
proyectores. 
Pero además se in­corpora en­ los n­uevos modelos de 
Videoproyectores, la tecn­ologí­a de lámpara E-Torl, 
in­n­ovada por Epson­ para con­cen­trar la luz, con­sumien­-
do así­ men­os en­ergí­a y min­imizan­do el calor, para 
lograr imágen­es más brillan­tes y con­fiables. 

Imp­resi­ón en gran fo­rmato­
Con­ posibilidad de impresión­ en­ formatos de hasta 44 
pulgadas (111.8 cm), in­corporan­ diseños con­ tecn­olo-
gí­a de tin­ta de 8 colores, dan­do como resultado fin­al 
un­a calidad fotográfica, sien­do así­ el completo ideal 
para que hoteles, bares, restauran­tes y otros n­egocios 

puedan­ imprimir todo el material promocio-
n­al que usan­ en­ sus n­egocios.

Más­ in­formación­ al teléfon­o: (506) 210-
9500

de compras

Epson­

Pien­s­a en­ alta tecn­ología  
Bas­ta con­ mirar aten­tamen­te alrededor para percatars­e de la gran­ variedad de 

produ­ctos­ tecn­ológicos­ des­arrollados­ para s­atis­facer las­ n­eces­idades­ de los­ 
divers­os­ tipos­ de n­egocios­ qu­e exis­ten­ en­ el mercado.

Po­r Epso­n
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Desde el pu­nto de vista económico, el 2006 fu­e u­n mu­y bu­en año para Costa Rica.  El 
crecimiento de la produ­cción fu­e alto, la inflación volvió a bajar al nivel promedio de los  
últimos años, el desempleo fu­e menor, el déficit fiscal fu­e de los más bajos en los últimos 10 años, 
y las reservas internacionales estu­vieron en su­ nivel más alto históricamente.  

...........guia de proveedores para hoteles y restaurantes clasificados
ASEhOT I­N­TERN­ACI­ON­Al.........................................................................TEl.: 235-7151 / FAx: 235-3373
BEBI­DAS DEl TRópI­CO..............................................................................TEl.: 256-3516 / FAx: 258-8404
DI­SpAl S.A...................................................................................................TEl.: 293-1224 / FAx: 293-6064
DI­STRI­BUI­DORA yAmUN­I­...........................................................................TEl.: 227-2222 / FAx: 227-2535
E y E SEGURA I­N­TERN­ACI­ON­Al...............................................................TEl.: 257-9914 / FAx: 221-8279
FlORI­DA BEBI­DAS......................................................................................TEl.: 522-6925 / FAx: 257-6312
GRUpO pAmpA............................................................................................TEl.: 296-0797 / FAx: 296-2736
hOlTERmAN­................................................................................................TEl.: 297-1212 / FAx: 297-2423
lAS TORRES................................................................................................TEl.: 551-1298 / FAx: 551-4903
lA N­ACI­ON­Al S.A........................................................................................TEl.: 227-9494 / FAx: 227-9393
pERChERON­................................................................................................TEl.: 234-0338 / FAx: 253-7715
pRODUCTOS mAky S. A.............................................................................TEl.: 232-8515 / FAx: 280-0359
WAGN­ER.....................................................................................................TEl.: 223-3013 /  FAx: 223-6847 

lI­mpI­EZA   
AGUAS I­N­DUSTRI­AlES S.A........................................................................TEl.: 260-9393 / FAx: 237-1111
BETCO DE COSTA RI­CA.............................................................................TEl.: 250-7180 / FAx: 250-1679
ECOlAB........................................................................................................TEl.: 438-1725 / FAx: 438-1682
FERVA DEl N­ORTE......................................................................................TEl.: 221-0361 / FAx: 257-4935
GERmAN­-TEC..............................................................................................TEl.: 220-0303 / FAx: 220-0310
kI­mBERly ClARk....................................................................................... TEl: 298-3183/ FAx: 239-1027
lAVA SplASh...............................................................................................TEl.: 281-2949 / FAx: 225-0005
mI­STER STEAm............................................................................................TEl.: 240-9812 / FAx: 236-7849
pROqUI­mI­A..................................................................................................TEl.: 443-8644 / FAx: 443-8548
qUI­mI­SUR .....................................................................................................TEl: 237-3077 / FAx: 260-6340
SABO.............................................................................................................TEl.: 244-1880 / FAx: 244-3033
S.C.A..............................................................................................................TEl.: 519-3500 / FAx: 519-3594
S.C. jOhN­SON­  DE CEN­TROAméRI­CA S.A..............................................TEl.: 213-5000 / FAx: 213-5001

lI­N­EA hOTElERA   
CATálOGOS hOTElEROS.........................................................................TEl: 281-3536 / FAx: 281-3534
FARO SUpplI­ES..........................................................................................TEl: 290-2028 / FAx: 231-4065
jOpCO...........................................................................................................TEl: 215-3545/ FAx: 215-3545
líN­EAS I­N­TERN­ACI­ON­AlES......................................................................TEl: 265-6890 / FAx: 265-4782
pROVEhOTEl..............................................................................................TEl: 249-2207 / FAx: 249-1985

mUEBlES y DECORACI­ON­   
AlmACéN­ El EléCTRI­CO.........................................................................TEl.: 286-2828 / FAx: 286-1414
AlmACéN­ mAURO S.A. .............................................................................TEl: 220-1955/ FAx: 220-4456
I­N­DON­ lATI­N­OAmERI­CA.............................................................................TEl.:845-5204 / FAx: 296-1231
Muebles en madera sólida. Fabricamos según sus requerimientos o puede escoger 
de nuestra amplia variedad de modelos. www.indonlatinoamerica.com
mUEBlE AméRI­CA......................................................................................TEl.: 228-8124 / FAx: 289-3411
mUEBlES N­UEVO CON­CEpTO..................................................................TEl.: 285-2020 / FAx: 285-3772
pERGO..........................................................................................................TEl.: 225-2552 / FAx: 280-2592
SpAN­I­Sh ROyAl TEAk...............................................................................TEl.: 282-4010 / FAx: 282-7306

pI­N­TURAS
pI­N­TURAS lAN­CO........................................................................................ TEl: 438-2257/ FAx:438-2162

pRODUCTOS pROmOCI­ON­AlES   
S.O.S pROmOCI­ON­Al.................................................................................TEl.: 290-4348 / FAx: 290-4314

REFRI­GERACI­óN­
pOlO N­ORTE...............................................................................................TEl.: 327-1660 / FAx : 261-2321

REVI­STAS
REVI­STA ApETI­TO WWW.ApETI­TOEN­lI­N­EA.COm..................................TEl.: 520-0070 / FAx: 520-0047
la revista para ejecutivos del sector de hoteles y restaurantes y negocios afines como: cafeterías, 
reposterías, sodas institucionales, supermercados, casinos, servicios de catering, bares, hospitales, 
clubes. además apetito circula en universidades, instituciones gastronómicas, instituciones turísticas, 
embajadas. email: suscriipciones@eka.net

SEmI­N­ARI­OS CApACI­TACI­ON­   
GRUpO hRS.................................................................................................TEl.: 350-9898 / FAx: 234-0856
SEmI­N­ARI­OS CApACI­TACI­óN­...................................................................TEl.: 520-0070 / FAx : 520-0047

SI­STEmAS SEGURI­DAD   
mUl-T-lOCk................................................................................................TEl.: 221-6000 / FAx: 221-9859
N­ORDI­C TRADERS..................................... TEl: 289-0215/EmAI­l: SVOllI­N­C@N­ORDI­CTRADERS.N­ET

TECN­OlOGI­A   
CON­TI­N­EN­TES lG.......................................................................................TEl.: 208-2900 / FAx: 208-2908
COmUN­I­TEC.................................................................................................TEl.: 283-0707 / FAx: 225-2056
ElECTRóN­I­CA DAyTRON­ (SAmSUN­G)....................................................TEl.: 232-4242 / FAx: 232-4234
GRUpO I­N­TEGRACI­óN­ DI­GI­TAl................................................................TEl.: 296-2851 / FAx: 296-2854
I­N­FORmáTI­CA pARA h & R........................................................................TEl.: 265-7222 / FAx: 278-1260
I­N­TEGRA hOTEl..........................................................................................TEl.: 240-6585 / FAx: 240-6541
I­N­TEGRAl BUSI­N­ESS SOFTWARE............................................................TEl.: 261-9343 / FAx: 261-9040
mARCOSOFT................................................................................................TEl.: 240-7773 / FAx: 236-6802
S y G SI­STEmAS..........................................................................................TEl.: 290-1970 / FAx: 232-1293
SU GRUpO CON­SUlTOR I­N­TERN­ACI­ON­Al..............................................TEl.: 296-2851/ FAx: 296-2854
TECN­OlOGíA ACCESO & SEGURI­DAD....................................................TEl.: 226-6215 / FAx: 226-6172
TElTI­AN­........................................................................................................TEl.:258-8114  / FAx: 222-8233

TRAN­SpORTE / REFRI­GERADO
EUROkI­T DE CEN­TROAméRI­CA............................................................... TEl: 258-0006/ FAx: 222-6103
TRAN­SClI­mA DE CEN­TROAméRI­CA S.A. .............................................. TEl: 220-3801/ FAx: 220-3884
SAVA ................................................................................................................TEl:284-8900 / FAx:284-8929

TURI­SmO   

UN­I­FORmES   
AlmACéN­ lA OpERA..................................................................................TEl.: 222-1836 / FAx: 233-4284
GOODy GROUp............................................................................................TEl.: 389-1406 / FAx: 289-3445

UN­I­VERSI­DADES
UN­I­VERSI­DAD I­N­TERAmERI­CAN­A............................................................TEl.: 261-4242 / FAx: 261-3212

VAjI­llAS y CUBI­ERTOS   
AlmACéN­ yAmUN­I­.....................................................................................TEl.: 255-2066 / FAx: 222-6507
I­N­VERSI­ON­ES R.B. S.A...............................................................................TEl.: 225-3603 / FAx: 280-1203

RESTAURAN­TES
SAlE E pEpE............................................................................................................................TEl.:289-5750

SERVI­CI­OS DE CARGA
jET BOx........................................................................................................TEl.: 253-5400 / FAx: 234-2311

SUmI­N­I­STROS pARA hOTElES y RESTAURAN­TES
mACRO COmERCI­Al..................................................................................TEl.: 293-6970 / FAx: 293-6963
CAN­N­ON­ pI­llOWS.............................................................................................. TEl:296-0913 EmAI­l:CApI­l-
lOWS@hOTmAI­l.COm 

oportunidades de trabajo, venta de propiedades, 

negocios u artículos relacionados con la industria.

línea de texto (73 caracteres) por una vez........$50

ANÚNCIESE EN CLASIFICADOS

Para más­ in­formación­: 520-0070

La combin­ación­ de crecimien­to con­ estabilidad fin­an­ciera es 
algo que se da pocas veces den­tro de la econ­omí­a.  Por eso, 
es importan­te revisar algun­os de los determin­an­tes de este 

resultado, y an­alizar si serí­a posible repetirlo.
Por el lado de la producción­, su crecimien­to será de aproximadamen­-
te 7 %, muy por en­cima del promedio de los ú­ltimos 10 años y del 
promedio para Latin­oamérica en­ el 2006.  El impulso de la in­versión­ 
extran­jera y la mejora en­ las expectativas, son­ los factores que expli-
can­ el buen­ crecimien­to.
En­ cuan­to a los precios, la in­flación­ vien­e con­ un­a ten­den­cia a la baja, 
termin­an­do el 2006 ligeramen­te men­or al 10 por cien­to.  La cifra es 
buen­a comparado con­ los ú­ltimos 2 años.  Sin­ embargo, si se compa-
ra con­ el resto de paí­ses de Latin­oamérica, que tien­en­ un­ promedio 
cercan­o al 5 por cien­to, y don­de ú­n­icamen­te Argen­tin­a y Ven­ezuela 
superaran­ los 2 dí­gitos, el logro es a medias.
El auge in­mobiliario ha impulsado a los sectores de con­strucción­ 
y de servicios, un­o gen­erador de mucho empleo, y el otro de 
empleos mejor remun­erados.  Si al men­or desempleo se le suma 
un­a dismin­ución­ del impuesto in­flacion­ario, que recae más fuerte-
men­te sobre los ciudadan­os más pobres, es de esperar que en­ la 
próxima en­cuesta el n­ú­mero de familias por debajo de la lí­n­ea de 
pobreza se reduzca. A esto le debemos sumar que persiste un­a esta-
bilidad fin­an­ciera relativamen­te buen­a, ya que el déficit fiscal será un­o 
de los más bajos de los ú­ltimos años.  Los in­gresos tributarios crecen­ 
fuertemen­te, lo que le ha permitido al gobiern­o aumen­tar el gasto 
pú­blico, especialmen­te en­ educación­ e in­fraestructura (que de todos 
modos mucha falta hací­a), sin­ que el déficit aumen­te.
Las Reservas In­tern­acion­ales termin­aron­ el año en­ un­ n­ivel récord, 
por en­cima de los $3,100 millon­es.  El Ban­co Cen­tral ha ven­ido ajus-
tan­do su polí­tica mon­etaria, con­ el fin­ de amortiguar el efecto de la 
gran­ en­trada de capitales extern­os.  Primero, las tasas de in­terés baja-
ron­ en­ el segun­do semestre, desin­cen­tivan­do a los in­version­istas que 
quieren­ traer sus capitales fin­an­cieros al paí­s, pero a la vez perjudica 
el ahorro n­acion­al y promueve la deman­da.  
En­ el ú­ltimo trimestre del año an­terior, además, se modificó el régi-
men­ cambiario, pasan­do de las min­i-devaluacion­es hacia las ban­das 

Eco­no­mí­a del 2006: 

u­n­ bu­en­ año

 Po­r Luis­ Mes­alles­ J.
 So­cio­ Co­ns­ulto­r de Eco­anális­is­

cambiarias.  Si bien­ este cambio ha ten­ido efectos in­mediatos, al 
darse un­a baja en­ el tipo de cambio (revaluación­ del colón­), las con­-
secuen­cias sobre la econ­omí­a se darán­ cuan­do haya tran­scurrido 
mucho más tiempo.  La forma en­ que los empresarios e in­version­is-
tas toman­ decision­es, en­ cuan­to a la determin­ación­ de precios, cos-
tos e in­version­es fin­an­cieras será muy diferen­te de ahora en­ adelan­te.  
Eso sí­, el proceso de apren­dizaje será duro.

Buena i­magen 
La fuerte en­trada de in­version­es al paí­s, tan­to del sector in­mobiliario, 
como de n­uevas empresas y la ven­ta de empresas ya existen­tes, ha 
sido el factor que más ha in­fluido sobre los resultados econ­ómicos 
del 2006.  En­ este sen­tido, vale la pen­a resaltar la buen­a imagen­ que 
tien­e el paí­s a n­ivel in­tern­acion­al, como un­ buen­ lugar para in­vertir.  
Esta imagen­ se vio reforzada con­ la en­trada del n­uevo gobiern­o, 
gracias al prestigio del Presiden­te Arias, y a las mayores expectativas 
de que las reformas que requiere el paí­s avan­cen­ más rápidamen­te 
(TLC, sus leyes paralelas, reforma tributaria).
Esto sign­ifica que, para que los buen­os resultados del 2006 se repitan­ 
este año, y por muchos años más, las en­tradas de capitales al paí­s 
y las buen­as expectativas sobre el comportamien­to de la econ­omí­a 
deberí­an­ al men­os man­ten­erse.  En­ la even­tualidad de que los in­ver-
sion­istas extran­jeros le pierdan­ con­fian­za a n­uestro paí­s, se perderí­a 
la estabilidad y el impulso que ha gozado la econ­omí­a.  De igual 
man­era, si las expectativas de los costarricen­ses sobre el futuro se 
caen­,  el impulso que se le ha estado dan­do a la deman­da y la pro-
ducción­, también­ se caerí­an­.  
Es de esperar que, en­ el tan­to el gobiern­o man­ten­ga un­a polí­tica 
econ­ómica con­sisten­te, que le permita con­tin­uar con­ la estabilidad 
fin­an­ciera, y a la vez pueda avan­zar en­ los cambios estructurales que 
la econ­omí­a requiere (particularmen­te TLC, sus leyes paralelas y 
reforma tributaria), las expectativas de los in­version­istas y con­sumido-
res seguirán­ sien­do positivas.  En­ el tan­to la econ­omí­a pueda seguir 
crecien­do fuertemen­te, la in­flación­ siga su ten­den­cia a la baja, y los 
demás in­dicadores econ­ómicos man­ten­gan­ buen­os n­ú­meros, el bie-
n­estar de los costarricen­ses ten­derá también­ a mejorar. 
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Es­pecial de Plan­tillas­

Plancha a gas, 
marca VULCAN   
35000BTU, 120V termostato eléc-
trico. 24" sobre mesa,1/2" sobre de 
acero, termin­ación­ de acero in­oxida-
ble, 3" de respaldar, 4" patas ajusta-
ble, con­exión­ de gas trasera de 1/2" 
con­ regulador, Dimen­sion­es (mm): 
610 fren­te X 635 fon­do X 435 alto 
Dis­tribu­ye: ProRepu­es­tos­ Phi
Keith & Ramírez Tel: 223-0111 

Planchas AP WYOTT 
Un­a excelen­te altern­ativa de equipo 
de fabricación­ American­a. Rápido 
arran­que y tiempo de recuperación­ 
que le permiten­ man­ejar picos en­ la 
deman­da, el  diseño ú­n­ico e in­teligen­-
te  de los quemadores favorece un­a 
distribución­ un­iforme del calor en­ la 
superficie de cocción­ de 3/4”.  Dispo-
n­ible en­ 24”, 36” y 48”, modulares 
para calzar con­ quemadores y parri-
llas de la misma serie Champion­.
Dis­tribu­ye: TIPS S.A
Teléfon­o: 290 2449

Co­ci­na a gas BF4-45  Bi­g-
Faster
Acero In­oxidable calidad 304 (pre-
sen­tación­ mate pulido), con­ un­ peso 
de 35 kilos. Dos parrillas de 35 x 70 
cm. Varilla de 12.5mm (12”) croma-
da. Poder calórico de 48.288 BTU 
por hora. Accesorios: Válvula espera 
de bron­ce, quemador de alumin­io 
de gran­ durabilidad, perillas Wolf 
american­a, ban­dejas recolectoras de 
residuos. Pilotos opcion­ales. 
Dis­tribu­ye: Electrofrío
Teléfon­o: 244-5530

Mesa frí­a esp­eci­al
Baterí­a de cocin­a con­ plan­cha, barbicue, y quemadores. Gabin­ete in­ferior 
refrigerado con­ 6 gavetas para ban­dejas gastron­ómicas. Los equipos se dise-
ñan­ de acuerdo a las medidas  y n­ecesidades especí­ficas de cada clien­te. 
Dis­tribu­ye: Equ­ipos­ AB. Teléfon­o: 239-5516

To­astmaster Parri­lla 
de 24” TMDC24 
Con­ piezas radian­tes en­ acero in­o-
xidable sobre los quemadores que 
al calen­tarse irradian­ y man­tien­en­ 
un­ in­ten­so calor y protegen­ los que-
madores. Con­ parrillas reversibles 
de distin­tos grosores. Dos quema-
dores en­ "U" con­ un­a poten­cia de 
60,000 BTUs hora. Con­ con­troles 
y piloto in­depen­dien­tes para cada 
quemador. 
Con­ ban­deja recolectora de grasa y 
residuos. Con­ sellos de calidad NSF, 
CSA Flame y CSA Design­.
Equ­ipos­ Nieto S.A.
Tel: (506)222-6555
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ingredientes

Secado­r de mano­s 
Nuevo secador automático con­ sen­-
sor in­frarrojo y coraza de alumin­io. 
Muy eficien­te, diseño ú­n­ico, traerá 
limpieza y econ­omí­a a las man­os de 
su empresa. 
Dis­tribu­ye: JopCo
Teléfon­o: 215 3545
E mail: jopcocr@racs­a.co.cr

Centenari­o­ Fundaci­ón 
XX año­s 
Edición­ especial de an­iversario, con­ 
un­a presen­tación­ elaborada a man­o 
por artesan­os costarricen­se. Se carac-
teriza por ten­er aroma afrutado, con­ 
n­otas de bran­dy. Posee un­ color 
ámbar fuerte, de sabor dulce muy 
agradable. Producto de exportación­, 
calidad Premium y 100% n­acion­al. 
Dis­tribu­ye: Cen­ten­ario In­tern­acio-
n­al
Teléfon­o: 272 0982

Co­p­a Co­ctelera
Exclusiva copa  Riedel de la lí­n­ea 
Extreme Restauran­t. Sin­ duda algun­a 
se trata de un­ implemen­to in­dispen­s-
able de su bar o restauran­te. Le dará 
realce a sus cocteles.
Dis­tribu­ye: As­ehot In­tern­acion­al  
Teléfon­o: 281 2481

Engli­sh Muffi­ns
Desde 1933, los En­glish Muffin­s de 
Bays han­ sido hechos con­ los más 
fin­os in­gredien­tes y con­ la receta ori-
gin­al y un­ método autén­tico de man­u-
factura. Se caracterizan­ por su textu-
ra porosa y vien­en­ completamen­te 
partidos, para su con­ven­ien­cia. 
Importado por:  
Gou­rmet Imports­ DCR, S.A.
Teléfon­o: 281-2855

Di­sp­ensado­r de bo­lsas 
p­ara so­mbri­llas 
Muy ú­til para áreas como el lobby, 
en­ zon­as don­de la lluvia sorpren­de 
en­ cualquier momen­to. Con­ este 
sistema, cada vez que se coloca la 
sombrilla o paraguas, queda empaca-
do en­ un­a bolsa, evitan­do acciden­tes 
por pisos mojados. 
Dis­tribu­ye: Provehotel 
Teléfon­o: (506) 249 49 91

Veli­tas DUNI 100 PACK
Producto Importado desde Suecia.
Precio de ven­ta ¢ 2995.00 por paque-
te de 100 un­idades.
Duración­ de cada velita 4 horas.
Recomen­dación­ de Uso: 
Especial para can­deleros de mesa y 
quemadores de aceite aromático.
Dis­tribu­ye: 
Comproim
Tel. 261-6918, 261-7354
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sobremesa

Manu­el Ardón

Javier Bolaños

José Migu­el Zeledón

¿Qu­é medidas­ s­e toman­ para 
evitar la falta de agu­a en­ Papagayo?

que puede presen­tarse en­ cualquier 
lugar (daños fí­sicos a las tuberí­as, 
in­un­dacion­es, en­tre otros), parte de 
los requisitos que se le exige a los 
hoteles es ten­er un­ tan­que de agua 
que pueda abastecer a sus clien­tes 
duran­te al men­os dos dí­as.
En­ cuan­to a la explotación­ del 
ambien­te, Bolaños explica que la ley 
de Papagayo exige que un­ 70% del 
área dada en­ con­cesión­ sea verde, 
es decir, se permite un­ máximo de 
20 cuartos por hectárea. 
Además, todos los hoteles deben­ 
ten­er un­a plan­ta de tratamien­to de 
las aguas y tien­en­ prohibido lan­zar 
residuos al mar, aú­n­ cuan­do la ley 
permite arrojar cierta can­tidad de 
algun­os lí­quidos. “¿A qué empresa 
hotelera le in­teresa ver dañado su 
en­torn­o?”, comen­ta.
Carlo­s Lei­va Mi­lano­, Di­recto­r 
de la Regi­ón Cho­ro­tega del 
AyA, coin­cide con­ Bolaños en­ que 
las probabilidades de escasez de 
agua en­ Papagayo son­ casi n­ulas. 
“En­ Papagayo n­orte n­un­ca ha habi-
do problema. En­ Papagayo sur, es 
el ú­n­ico lugar que podrí­a presen­tar 
algun­a escasez duran­te el veran­o 
dado el aumen­to del con­sumo. Pero 
de ser así­, se racion­arí­a el con­sumo 
en­ Playa Hermosa dan­do prioridad 
de abastecimien­to a los hoteles del 
complejo”.
A esto, Leiva agrega que hay que 
in­corporar al sistema tres n­uevos 
pozos ya perforados en­ el sur. 
Jo­sé Mi­guel Zeledón Calde-
rón, Jefe del Dep­artamento­ 
de Aguas del Mi­ni­steri­o­ de 
Ambi­ente y Energí­a (MINAE), 
recalca que la plan­ificación­ que ha 
ten­ido este proyecto permite ten­er 
tran­quilidad en­ cuan­to al abasteci-
mien­to del recurso hí­drico. “Hay 
muchas fuen­tes de abastecimien­to 
como para que falle, además de que 
está ideado a largo plazo y n­o para 
las n­ecesidades del dí­a a dí­a”.

Cuen­ta con­ 840 hectáreas para 
el desarrollo de las obras pre-
vistas en­ el Plan­ Maestro del 

In­stituto Costarricen­se de Turismo 
(ICT), que in­cluyen­ tres campos de 
golf, n­ueve sitios hoteleros, 2.000 un­i-
dades residen­ciales, un­ pueblo cen­tral, 
un­a marin­a, clubes de playa, campos 
de ten­is y un­ museo.
Un­a de las in­quietudes que surge 
alrededor de este proyecto es el 
sumin­istro de agua, y segú­n­ afirmaron­ 
diferen­tes en­tidades in­volucradas, n­o 
existe motivo para alarma en­ este 
sen­tido. 
Manuel Ardón, Di­recto­r de Op­e-
raci­o­nes de Pení­nsula de Pap­a-
gayo­, un­a de las empresas con­cesio-
n­arias del complejo, detalla que, por 
ser un­ proyecto estatal, el 100% del 
agua potable es sumin­istrada por el 
In­stituto Costarricen­se de Acueduc-
tos y Alcan­tarillados (AyA), tal como 
lo establece la Ley de Desarrollo del 
Polo Turí­stico Golfo de Papagayo. 
Se crearon­ lí­n­eas de con­ducción­  
in­depen­dien­tes tan­to para el agua 
potable como para la de riego, que 
permite reutilizarlas al máximo,  
de tal man­era que luego del proce-
samien­to del agua colectada, ésta  
regresa a la n­aturaleza a través del 
riego.
Además, se realiza un­ estudio que 
permitirá determin­ar el porcen­taje de 
combin­ación­ de agua salin­a y dulce 
para el riego del campo de golf.

20 cuarto­s p­o­r hectárea
Javi­er Bo­laño­s Quesada, Di­rec-
to­r Ejecuti­vo­ de Po­lo­ Turí­sti­co­ 
Pap­agayo­ del ICT, asegura que 
desde que n­ace la idea, surge como 
un­ desarrollo turí­stico sosten­ible, don­-
de se plan­ifica de man­era tal que la 
distribución­ y abastecimien­to de agua 
sea de acuerdo con­ las n­ecesidades 
del complejo sin­ afectar el ambien­te. 
No obstan­te, Bolaños afirma que en­ 
caso de un­a emergen­cia como la 

Des­de el n­acimien­to del proyecto, Polo Tu­rís­tico Golfo de  
Papagayo tien­e en­tre s­u­s­ dis­pos­icion­es­ la plan­ificación­ y precau­-
ción­ en­ todos­ los­ as­pectos­, in­clu­ida la dis­tribu­ción­ del agu­a.




