
Flores, paraguas, libros, cartu-
chos de impresoras y bocadillos.
Cualquier antojo imaginable dis-
ponible las 24 horas del día, los
365 días del año. Las expendedo-
ras han popularizado la compra
instantánea en las grandes ciuda-
des. Falta de tiempo, mayor cali-
dad de los productos y máquinas
cada vez más fiables explican
una tendencia de consumo des-
bocada en países como Japón.
En España operan más de
560.000 máquinas y el sector su-
peró los 2.300 millones de euros
de facturación en 2007, según
DBK. Pero, más allá de los tradi-
cionales cafés en vasos de plásti-
co y el tabaco, ¿puede el vending
convertirse en una suerte de su-
permercado exprés?

Será una de las preguntas cla-
ve que responder en Hostelco.
Allí se reunirán cientos de opera-
dores y fabricantes para debatir
un futuro tan prometedor como
incierto. “Hemos experimentado
un crecimiento sostenido en los
últimos años en torno al 8%, pe-
ro ahora nos enfrentamos a una
doble crisis: la económica y la de
rentabilidad por la subida de pre-
cios en las materias primas”, ase-
gura Carlos Valdivia, gerente de
la Asociación Catalana del Ven-
ding (ACV), coorganizadora de
los eventos del sector en Hostel-
co. Hacer repercutir la subida de
precios al consumidor final es
complejo. “En hostelería todos
los años suben los precios, pero
en el vending no se hace, los ope-
radores no se atreven, es un pez
que se muerde la cola. Lucha-
mos por prestigiar el servicio pa-
ra justificar subidas de precios”.

La actividad más afectada por

la caída del consumo privado y
la crisis son las expendedoras
cautivas, ubicadas en empresas
y locales privados. Las regulacio-
nes de empleo y la disminución
de horas extra llevan a plantillas
más reducidas y menos tiempo
en el puesto de trabajo. Al final,
menos consumo. En el vending
público, en el que se emplazan
en centros comerciales, estacio-
nes de metro y en plena calle, la
actividad sigue creciendo a un
ritmo del 9% anual.

Los operadores del sector, en-
cargados de la instalación, man-
tenimiento y reposición diaria,
saben que el futuro no pasa por
vender productos, sino expe-
riencias. “Programas como Ca-
mera Café nos han ayudado a
socializar la actividad. ¿Quién
no tiene una máquina de café
en su oficina? Es la zona más
distendida de la empresa donde
conversar o limar asperezas”,
explica Xavier Arquerons, conse-
jero delegado de Gruparpa, ter-

cer operador nacional con 32
millones de euros de factura-
ción y más de 7.000 expendedo-
ras en España. Algunos ya inclu-
yen mobiliario en la instalación,
mesas y sillas para disfrutar de
una pausa agradable.

Diversificar la oferta es la ob-
sesión del sector. Y ofrecer pro-
ductos de calidad a buen precio
en máquinas fiables, la mejor for-
ma de conseguirlo. Alimentos sa-
nos y dietéticos se perfilan como
la próxima oportunidad. Desde
piezas de fruta acompañadas de
plato, cuchillo y servilleta, hasta
galletas integrales, ensaladas y
productos lácteos. Además, el
vending se cuela poco a poco en
hoteles y establecimientos como
canal de venta alternativo. Se-
gún Rafael Curbasí, director ge-
neral de Cafegrá, operador que
gestiona un parque de 3.000 má-

quinas en España, “se vende de
todo. En algunas gasolineras se
ofrecen accesorios para el coche,
en gimnasios cualquier comple-
mento para hacer deporte, en ho-
teles productos de limpieza e hi-
giene personal… El problema es
que el consumidor español no es-
tá habituado a este canal y el po-
der adquisitivo es menor”.

La competencia entre los ope-
radores aprieta. Existen 17.000
empresas en España, de las cua-
les 2.000 son de medio o gran
tamaño. Las cinco principales
apenas dominan el 6% del merca-
do total. Al contrario, la concen-
tración en el mercado de fabri-
cantes de expendedoras es enor-
me: los cinco primeros abarcan
el 74% de las ventas totales. Juan
José Mach, director general de
vending y profesional de Saeco
Ibérica, uno de los tres primeros

fabricantes de España, es un ha-
bitual en Hostelco desde la pri-
mera edición. “El sector crece
con particularidades. Los opera-
dores están en fase de concentra-
ción y tenemos que ofrecerles
máquinas fiables y fáciles de
mantener. Los consumidores al
final buscan calidad y variedad”.

El diseño evoluciona a la vez
que la diversificación de produc-
tos. Por dentro, materiales de re-
sinas plásticas en lugar de meca-
nismos metálicos para evitar las
constantes averías. Por fuera,
grandes vidrieras, luces y colo-
res cálidos para atraer la aten-
ción. Aun así, en muchas ocasio-
nes la seguridad termina impo-
niéndose. El vandalismo causa
gastos millonarios al sector y la
única solución pasa por fabricar
expendedoras reforzadas, con re-
jas que las cubren por completo

y cámaras de vigilancia. “En Ja-
pón están en plena calle con esca-
sos niveles de protección y nadie
las agrede”, señala Mach. “Es cul-
tural, estamos lejos de llegar a
esos niveles pero vamos progre-
sando”. En ningún otro país en el
mundo se pueden encontrar cin-
co millones y medio de expende-
doras, una por cada 23 habitan-
tes. El 70% de los productos con-
sumidos diariamente por un ja-
ponés medio podría ser adquiri-
do automáticamente: huevos
frescos, sopa, noodles, arroz her-
vido, patatas fritas… incluso
apuestas en carreras de caballos
u oscuras extravagancias como
lencería femenina usada. La lis-
ta es interminable. La última no-
vedad es una máquina de tabaco
con tecnología de reconocimien-
to facial para evitar que menores
puedan comprar cigarrillos.

A pesar de las diferencias
culturales, productos
pioneros en Japón han ido
cuajando en otros países.
Cada vez más hospitales y
aeropuertos españoles
disponen de expendedoras de
flores. Y en algunas ciudades
costeras se pueden adquirir
cebos y accesorios de pesca

con sólo unas monedas.
Tecnológicamente, muchas
de las 560.000 máquinas
operativas en España ya
utilizan los últimos avances.

Es el caso de los sensores
por infrarrojos que detectan
la correcta caída del
producto o los robots que
atrapan delicadamente la
compra con unas pinzas en
lugar de precipitarla al vacío.

Para Juan José Mach, el
futuro está en los métodos de
pago: “generalizar el pago
con tarjeta o a través del
móvil es la meta”.

560.000
‘tiendas’

Una máquina que vende libros

Una máquina de venta de flores. / GIANLUCA BATTISTA

MANUEL ÁNGEL-MÉNDEZ

Una máquina de venta de libros. / CARMEN SECANELLA

El vandalismo
causa gastos
millonarios al
sector
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Dentro de Hostelco, se destinan
550 metros cuadrados a propo-
ner algunos conceptos y tenden-
cias que deben regir en los hote-
les del siglo XXI. Ahí se levanta-
rá Hotel Universe. Su ideólogo
es Jesús Felipe Gallego, director
de Asehs-Aidetur. Hostelero y
de familia de hosteleros, actual-
mente es profesor y consultor.
Su principal preocupación es
que España, que está en el top
de la industria turística, no se
adormile en la inercia.

“El mundo ha cambiado, hay
nuevos destinos turísticos don-
de se hace una hostelería distin-
ta. España tiene una parte de la
hotelería obsoleta, que se debe
renovar. Es muy significativo,
por ejemplo, que en los Premios
Pritzker figuren hoteles y que
en su construcción y desarrollo
encontremos apellidos de nota-
bles arquitectos y diseñadores o
arquitectos de interiores”, dice.

Felipe Gallego combate ideas
como la de que el viajero quiere

encontrar siempre el mismo ho-
tel en las ciudades que visita pa-
ra no tener que acomodarse a
una novedad y que quiere estar
en ellos como en casa. “El viaje-
ro no tiene las mismas necesida-
des que cuando está en su hogar
y, por tanto, el hotel no ha de
pretender copiarlo, ha de satisfa-
cer las necesidades y otras ex-
pectativas del viajero”. La ambi-
ción principal de Hotel Univer-
se, según Felipe Gallego, es en-
viar un mensaje claro sobre la
necesidad de renovación del uni-
verso hotelero español. “España
ha de espabilarse”, concluye con
énfasis.

El proyecto de Hotel Univer-
se se dirige a los que tienen la
responsabilidad de nuevos pro-
yectos.

“Deben visualizar la hostele-
ría de presente y futuro”, se dice
en el documento de presenta-
ción, “con importantes innova-
ciones y cambios que nos lleven
a ver alojamientos más frescos,
menos encorsetados, más imagi-
nativos, dirigidos a una deman-
da que ya no es lo que era”.

El proyecto se organiza en
distintos espacios. El primero,
El Arte de Recibir, plantea el mo-
mento del encuentro del viajero
con su anfitrión a la llegada al
hotel.

“Podríamos haber propuesto
todo el software de recepción
que existe, pero en este espacio

damos el papel fundamental a
las personas. Podemos hacer ho-
teles extraordinarios; sin embar-
go, a veces se olvida que son las
personas quienes los mantienen
prestando los servicios y no po-
demos permitir que la calidad
de los recursos humanos, como
está sucediendo, descienda. En
este espacio damos toda la im-
portancia al acto de recibir. Por
eso hemos querido poner todo
el énfasis en las personas que
son las que reciben y atienden
con actitudes positivas que son
fundamentales para expresar,
en todas sus dimensiones, el ar-
te de recibir”.

El segundo tema es el respeto
a la naturaleza, lo que implica
ahorro energético, aprovecha-
miento del agua…, pero también
reflexiones estéticas como la in-
tegración del paisaje en los inte-
riores. “No se trata de inventar

una naturaleza ajena al entor-
no, se trata de introducir paisa-
jes autóctonos, de dar vida a los
interiores”.

En Hotel Universe se recrean
tres habitaciones conjugando
una serie de recursos para alber-
gar a personas con percepcio-
nes, necesidades y expectativas
distintas. El visitante podrá reco-
rrer las habitaciones Tierra, Ar-
co Iris y Luz, donde se proponen
distintas soluciones, desde la
más funcional y económica a
otras que indagan en el color y
la luz con el fin de crear aloja-
mientos para disfrutar del tiem-
po o de los sentidos. Otra heren-
cia del siglo XX que Hotel Uni-
verse discute es que las habita-
ciones tengan que ser rectangu-
lares y se hayan abandonado
otras soluciones geométricas.
La relajación y el bienestar tam-
bién estarán en el Spa Sensacio-

nes. Y otro espacio, Oi-Gus, re-
cordará las obligaciones gastro-
nómicas de la buena hostelería,
donde el mimo por los sabores y
los aromas, en sus diferentes
propuestas, debe estar presente
en el hotel.

A diferencia del resto, el espa-
cio Hablemos estará reservado
a un grupo reducido de especia-
listas y representantes del sec-
tor que cada día debatirán un
tema diferente durante tres o
cuatro horas para elaborar un
documento que pueda servir de
material en los debates sobre la
política turística, tanto empresa-
rial como pública, que debe ha-
cerse en España.

Para hacer volar la imagina-
ción, un audiovisual, dentro del
recinto, mostrará un hotel del
año 2050 que quizá ya podrá es-
tar instalado a cientos de kilóme-
tros de nuestro planeta.

Repensar
la manera de
dar cobijo
Hotel Universe anticipa
las tendencias del siglo XXI

Donde importa que esté el lujo
en un restaurante no es en la
decoración del comerdor, sino
en la cocina; lujo en el sentido
de equipamiento para la elabo-
ración de los platos en un am-
biente propicio y respetando
los sabores.

En Fira de Barcelona se lle-
van a cabo todo tipo de encuen-
tros empresariales. Pero los en-
cargados de sus servicios gas-
tronómicos esperan que sus vi-
sitantes recuerden también su
paso por la Fira por la comida
que pudieron probar allí, con

ofertas para todo tipo de gus-
tos y necesidades. La joya de la
corona: el restaurante Nuclo.

Nuclo se encuentra en el co-
razón del nuevo recinto de la
Fira de Barcelona en la Gran
Via de L’Hospitalet, detrás de
las dos edificios que se están
levantando allí y que firma el
arquitecto japonés Toyo Ito, el
mismo que diseñó el espacio
en el que se encuentra el res-
taurante.

Este restaurante y las torres
que dan entrada al recinto anti-
guo de la Fira en Montjuïc, que
quieren emular las torres vene-
cianas, establecen un diálogo

de luces: cuando se hace de no-
che, la bodega del local se ilu-
mina con el color rojo de la
fachada de las dos torres.

El local, de paredes de vi-
drio y con una fachada de for-
mas sinuosas, se relaciona,
pues, con su entorno.

La bodega es un cilindro de
vidrio que surge en un extre-

mo del comedor, de forma que
los clientes pueden ver el inte-
rior de este almacén climatiza-
do de botellas mientras comen.
Y si lo requieren, pueden en-
trar en la bodega para escoger
el caldo con el que regar su
menú.

Este menú va a cargo de un
cocinero con nombre y apelli-

dos: Jordi Narro. Su cocina de
autor es el reclamo más impor-
tante de esta nueva oferta. Pa-
ra elaborarla, Narro dispone
de una cocina muy preparada.
Está equipada con alta tecnolo-
gía, por ejemplo un sistema de
depuración del agua por ósmo-
sis.

Su diseño permite, además,
que los ingredientes, que en-
tran por un extremo, no se cru-
cen en ningún momento con
los desperdicios, que salen por
el otro lado de las dependen-
cias.

Las instalaciones están divi-
didas una zona en la que la tem-
peratura es ambiental y en
otra en la que está regulada.
En esta zona refrigerada, los
cocineros pueden preparar pla-
tos que requieran estar aleja-
dos de la calurosa zona de los
fogones.

Diseño, cocina de autor e
instalaciones modernas: con es-
tos ingredientes, la nueva Fira
de la Gran Via de L’Hospitalet
espera dejar huella en el estó-
mago de sus visitantes y atraer
a los barceloneses no sólo por
sus eventos y salones.

El lujo
ha de estar
en la cocina
BERTRÁN CAZORLA

Cocina del Nuclo.

T. D.

Diseño digital de uno de los espacios de Hotel Universe.

“El hotel no ha de
copiar al hogar. El
viajero tiene otras
necesidades”
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