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Efer/escencia

brasilecha

Los vinos Salton, ya presentes en Peru gracias a
Madero Market, llegan con nuevas etiquetas que
amplian su propuesta local. Desde espumosos frescos
hasta vinos tranquilos premium, la bodega brasilefia
invita a vivir experiencias unicas y diferentes.

. r* an
‘?."fl

esde 1910, Sal-
ton ha sido sino-
nimo de vinos
que capturan la
esencia de Bra-
sil. Con raices en Rio Grande do
Sul, esta bodega se ha converti-
do en un referente mundial con
mas de 350 premios nacionales
e internacionales en los dltimos
3 afios, ofreciendo etiquetas que
combinan frescura, sabor y au-
dacia, invitando a vivir cada
momento con intensidad y es-
pontaneidad. Ahora, gracias a

la importadora Madero Market,
estas propuestas efervescentes
llegan al mercado peruano, con
vinos tranquilos de alta gama
y espumosos disefiados para
transformar la manera en que se
disfruta la bebida.

Para Salton, la efervescencia no
es solo un atributo del vino, sino
un estilo de vida. La marca pro-
mueve la idea de que cada mo-
mento, grande o pequefio, puede
ser una celebracién: una pausa
en la rutina, un brindis en casa
0 un aperitivo en un restaurante.
Cada burbuja representa frescu-
ra, sabor y movimiento; un recor-
datorio de que la vida no deberia
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limitarse a los eventos marcados
en el calendario, sino a la capaci-
dad de sorprendernos dia a dia.
Sus vinos, ligeros, refrescantes
y de cuerpo equilibrado, son la
eleccion perfecta para cualquier
momento, sin necesidad de espe-
rar ocasiones especiales. Esto los
llevo a ser la marca niimero 1 de
espumantes en Brasil.

Entre las novedades que llegan
a Perta destacan los espumosos
Evidence Rosé (galardonado con
medalla dorada y vino del afio
en USA Wine Ratings 2025) y la
Linea Poética. El primero refleja
la vivacidad brasilefia con bur-
bujas finas y delicadeza, ideal
para quienes buscan sofistica-
cién y frescura. La Linea Poética,
compuesta inicialmente por el
Blanc de Blancs y el Rosé, trans-
mite delicadeza y fuerza femeni-
na, con versiones demi-sec, bur-
bujas finas y dulzor equilibrado.
La coleccion se complementa con
el Poética Douce, dulce y cre-
moso, y el Fleur de Bulles, brut
elegante y versatil para maridar
con pastas y carnes blancas.

En los vinos tranquilos, Salton
presenta el IP Campanha Caber-
net Sauvignon, el primer vino de
la bodega con el sello de Indica-
cion de Procedencia (IP) Cam-
panha Gatcha. Con solo 12 mil
botellas producidas, es un tinto
premium que madura nueve me-
ses en barricas de roble francés y
americano, elaborado con uvas
de un solo vifiedo: el Vifiedo de
la Liebre. El Virtude Chardon-
nay, otro lanzamiento destaca-
do, es un vino blanco premium
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con nueve meses de crianza en
barricas de roble francés, aro-
mas a frutas amarillas, durazno
y brioche, ideal para acompafiar
pastas, risottos o carnes blan-
cas. Para la gastronomia perua-
na, la bodega propone también
el Paradoxo Corte II, un blend
de Marselan, Cabernet Franc y
Merlot pensado para maridajes
versatiles.

Madero Market busca desesta-
cionalizar el consumo de vinos y
espumosos en Pert, promovien-
do su disfrute en cualquier mo-
mento: en casa, en restaurantes
e incluso en discotecas. La estra-
tegia contempla el lanzamiento
de la Linea Poética en retail, con
vinos ligeros y féciles de beber;
la activacion de eventos “Noches
Salton” en bares y discotecas,
combinando cocteleria con mu-
sica brasilefia; y la integracion
de estas etiquetas en la rutina
cotidiana de los peruanos, invi-
tdndolos a descubrir nuevas sen-
saciones y a romper con la rutina
diaria.

Salton celebra la identidad bra-
silefia en cada botella. La bode-
ga combina técnicas modernas
con un profundo respeto por sus
vifiedos, capturando la auten-
ticidad de su terroir y transmi-
tiéndola a través de sus vinos y
espumosos. Su mensaje es claro:
la vida puede ser efervescente
todos los dias. Con Madero Mar-
ket como puente, Perti se enamo-
ra de la efervescencia brasilefia,
explorando sabores y emociones
que hacen de cada instante una
celebracion.
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Marca

Por Juan Diego Romero

urante afos, ser bartender era dominar una ba-
rra: técnica, velocidad, consistencia y servicio. El
respeto se construia desde el oficio, en la repe-
ticion y en el detalle. Hoy, eso sigue siendo nece-
sario, pero ya no es suficiente. La cocteleria ha
evolucionado hacia un terreno donde el bartender no solo
ejecuta, sino que también representa. Y en ese transito em-
pieza a operar bajo una légica distinta: la de la marca perso-
nal. No en un sentido superficial, sino como una estructura
mas completa, donde tres elementos empiezan a definir
quién crecey quién se queda: técnica, identidad y visibilidad.

La técnica sigue siendo la base. Sin producto, no hay nada
que sostener. Un buen cdctel, bien ejecutado, continta sien-
do el punto de partiday el filtro mas evidente. Sin embargo,
en un entorno donde el nivel general ha subido, la técnica
deja de ser un diferenciador por si sola y pasa a ser un es-
tandar minimo. Ahi es donde entra la identidad: qué haces,
como lo haces y, sobre todo, por qué lo haces. La identidad
es lo que convierte una ejecucion correcta en algo reconoci-
ble y permite que un bartender no sea intercambiable. Pue-
de venir desde el producto, la cultura, la historia o la estéti-
ca, pero tiene que estar. Sin identidad, todo se ve bien, pero
nada se recuerda.

Luego aparece la visibilidad, probablemente el elemento
mas incobmodo, pero también el mas determinante en el
contexto actual. Porque lo que no se ve, no existe -no en
un sentido literal, sino en términos de oportunidad-. Hoy,
muchas decisiones, desde colaboraciones hasta contrata-
ciones, se construyen sobre percepcion, y esa percepcién ya
no se forma Unicamente dentro del bar, sino fuera de él: en
plataformas, en medios y en conversaciones mas amplias.

Ademas, esa visibilidad empieza a dejar huella. Se mide, se
interpreta y, cada vez mas, se incorpora en la toma de deci-
siones dentro de la industria. La visibilidad no reemplaza a
la técnica ni a la identidad, pero las amplifica; les da alcance,
contexto y, sobre todo, valor en el mercado. En esa misma
linea, empieza a tomar forma una estructura mas amplia
para entender este nuevo rol. No basta con ejecutar bien o
ser visible, también es necesario ordenar esa construccion.

ersonal del
bartender: técnica, .,
identidad y VISIbl
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De ahi surge lo que llamo las 5P’s de la marca personal del
bartender: propdsito, personalidad, propuesta de valor, pre-
sencia y publico objetivo.

El propdsito responde al porqué: qué mueve al bartender
mas alla de la ejecucién. La personalidad define cémo se
expresa y se relaciona con su entorno. La propuesta de va-
lor establece qué lo hace distinto. La presencia determina
dénde y cémo existe. Y el publico objetivo delimita a quién
busca impactar. No son etapas ni una receta. Funcionan en
simultaneo y, bien entendidas, permiten construir algo mas
solido que una carrera tradicional.

Por eso, la diferencia entre perfiles empieza a hacerse mas
evidente: bartenders técnicamente sélidos, pero poco visi-
bles; bartenders visibles, pero sin profundidad; y, en menor
medida, quienes logran sostener ambas cosas con cohe-
rencia. Ese equilibrio es el nuevo estandar. No se trata de
convertir la cocteleria en contenido ni de diluir el oficio en
exposicion, sino de entender que el rol se ha expandido y
que la barra ya no es el Unico espacio donde se construye
una carrera. La marca personal, bien entendida, no es pro-
mocidn constante, sino consistencia: la alineacién entre lo
que se hace, lo que se comunica y cdmo se percibe.

En ese contexto, técnica, identidad y visibilidad -junto con
las 5 P’s- dejan de ser conceptos aislados y empiezan a fun-
cionar como sistema. Si uno falla, el conjunto pierde fuerza:
la técnica sin identidad se vuelve genérica; la identidad sin
técnica, insostenible; la visibilidad

sin ambas, vacia. Pero cuando

todo se alinea, ocurre algo

distinto: el bartender deja

de depender exclusi-

vamente de un espa-

cio fisico y empieza a

construir valor propio.

Ese es, probablemen-

te, uno de los cambios

mas relevantes de la

cocteleria actual. Al final,

la barra sigue siendo el ori-

gen. Pero ya no es el limite.

Embajador de marcas, mixélogo y
promotor de la cocteleria peruana
@jdromer
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La perfecta armonia entre la B@tliialeza vy el arte de INGCEFVINO.
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TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ESDANINO




