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Marta Fernández. Madrid 
Aunque sea una de las mesas de al-
ta cocina contemporánea de Ma-
drid, este negocio atesora una tra-
yectoria de más de medio siglo de 
historia en el mercado gastro ma-
drileño. La Tasquita de Enfrente es 
el espacio liderado en las últimas 
dos décadas por Juanjo López 
Bedmar, que tomó el testigo de la 
casa de comidas fundada en 1963 
por su padre, Serafín López Gaona, 
en la calle Ballesta.  

Tras trabajar en el sector finan-
ciero, López Bedmar se hizo cargo 
del restaurante familiar, 
que poco a poco fue posi-
cionando entre la cliente-
la. Hoy, La Tasquita de 
Enfrente acumula reco-
nocimientos como 2 Soles 
de Guía Repsol, Restau-
rante del año según la 
Guía Metrópoli (que le 
distingue con la doble 
Eme) o el sexto mejor res-
taurante de Madrid según 
la Guía Macarfi. 

Producto top de tempo-
rada y tratamientos preci-
sos sometidos a la sencillez 
y máximo respeto a la ma-
teria prima conforman sus 
reglas básicas, que suma grandes 
éxitos como la Ensaladilla, sus fa-
mosos Callos, las Croquetas o la 
Panacotta con trufa, junto con 
creaciones que van surgiendo en 
función del producto. 

Para el cliente, existe la opción 
de leer la carta o de escuchar las es-
pecialidades cantadas por este em-
presario y cocinero y acompañar-
las con una amplísima bodega. 

Y, de vez en cuando, López Bed-
mar idea menús especiales en fun-
ción de una fecha o un producto. 
Lo último ha sido un menú exclu-
sivo creado para Bollinger con oca-
sión de la fiesta de San Isidro, que 
se celebra el 15 de mayo en Madrid. 
Vigente del 11 al 26 de mayo y con 
un precio de 90 euros, ya se puede 
reservar este formato que aúna 
tres referencias de la maison fran-

cesa con diferentes platos de La 
Tasquita. 

Este menú especial muestra la 
versión de López Bedmar de algu-
nas recetas de cocina castiza, ac-
tualizadas y reeditadas bajo su esti-
lo y, a la vez, incorporando otros 
platos sujetos a productos de tem-
porada. Así, entre los seis platos 
que componen el menú, están la 
Sopa de ajo, la Oreja o los Callos a la 
madrileña, recetas castizas que 
conviven con unos Buñuelos de 
cecina de vaca; un hit de la casa co-
mo la Ensaladilla rusa, acompaña-
da esta vez con caviar de trucha; 
una creación basada en la huerta 
de primavera, como los Espárra-
gos con vinagreta; y, como plato de 
pescado, la Cococha de merluza 
con tinta de calamar. De postre, 
falsa torrija.

La cocina castiza de  
La Tasquita de Enfrente
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Llegar al consumidor  
en el momento adecuado
ESTRATEGIA La industria publicitaria  busca transformar el talento. 

Lucía Junco. Madrid 
Que la comunicación “vive ahora su 
mejor momento de la historia por-
que nunca antes había sido tan fácil 
relacionarse con consumidores y 
stackeholders” es algo que le gusta 
recordar a Jaime Lobera, vicepresi-
dente global de Sigma y hasta hace 
unos días presidente de la Asocia-
ción Española de Anunciantes. Así 
lo volvió a poner de manifiesto en el 
XIII Foro de Anunciantes celebrado 
la semana pasada en Madrid bajo el 
lema ¿Estamos ante la tormenta per-
fecta?, en el que expertos de renom-
bre de la industria publicitaria anali-
zaron los retos actuales del sector.  

Pero justo en este momento en el 
que existen numerosos canales para 
la interacción entre marcas y consu-
midor, no todos los agentes involu-
crados están sabiendo sacarle pro-
vecho y muchos, incluso, podrían 
estar malgastando el dinero con 
campañas y acciones sobre todo en 
el entorno digital, donde “si no in-
viertes, pareces que no estás a la mo-
da”; y por eso muchos apuestan por 
lo digital sin calcular el retorno real, 
al final, lo más importante para el 
anunciante. Porque “estamos todo 
el día con el teléfono en la mano, pe-
ro nadie recuerda la publicidad en el 
móvil”, dijo Marcos de Quinto, con-
sejero del CEO de The Coca-Cola 
Company. 

Credibilidad 
Porque los usuarios no entran en Fa-
cebook, Twitter o Instagram para 
ver anuncios –aunque la publicidad 
que recibimos en estos portales es 

posiblemente la más eficaz de todas, 
pues se guían por algoritmos que 
permiten enviar mensajes adecua-
dos en el momento oportuno–.  

Ahora bien, “el contenido viaja 
mejor en lo digital”, como expuso De 
Quinto, y “el contenido tiene credibi-
lidad”. Por el contrario, “en publici-
dad vivimos una crisis de credibili-
dad. La gente ve anuncio y cree que 
no es verdad; ve un tuit y se lo cree. El 
contenido en Internet no está some-
tido a nada, y su efectividad es ma-
yor; se utiliza para influir. Un conte-
nido falso tiene más impacto y efecti-
vidad que un buen anuncio. Ése es el 
debate: que una noticia falsa, venga 
de donde venga, es más efectiva que 
un anuncio”. “La publicidad es cada 
vez menos efectiva. Necesitamos 
prestigiarla para que la gente le de 
credibilidad, en el formato que sea”, 
expuso de Quinto.  

Hay que recordar que “la publici-
dad es más que hacer un anuncio. El 
verdadero trabajo de la publicidad 
es influir”, recordó Pablo Alzugaray, 
presidente de la agencia creativa 
Shackleton. “Y si la sociedad cambia, 

la publicidad tiene que cambiar para 
seguir influyendo”.  

Eso pasa también por saber captar 
el talento, “esté donde esté”, remar-
có De Quinto, pues durante el even-
to se criticó que cada vez más anun-
ciantes contratan a consultoras en 
lugar de agencias para sus campa-
ñas. En este sentido, según Javier 
Rodríguez Zapatero, presidente del 
Instituto Superior para el Desarrollo 
de Internet (Isdi), “hay una necesi-
dad de transformar el talento. Cuan-
do analizas la publicidad, el core ta-
lent está en ser bueno analizando da-
tos para llegar al consumidor en el 
momento adecuado”.  

Actualmente, el mejor ejemplo de 
cómo impactar en el momento ade-
cuado y a la persona adecuada se en-
cuentra en Facebook y Google, con-
sideradas según Rodríguez Zapate-
ro erróneamente medios, pero que sí 
viven en un modelo de negocio basa-
do en la publicidad, aunque “enten-
dida desde las matemáticas y la inte-
ligencia artificial”. Y es por ello que 
“las agencias del mañana tendrán 
otro tipo de habilidades porque el 
negocio publicitario tal y como lo 
hemos entendido ha muerto”, dijo 
Rodríguez Zapatero.  

“El anunciante seguirá y sólo las 
agencias que sepan entenderlo so-
brevivirán”, añadió Alzugaray. Por-
que al final “cuando todos los anun-
ciantes hayan conseguido estar en el 
sitio adecuado en el momento ade-
cuado será la credibilidad de la mar-
ca y el valor del producto lo que pre-
valezca”. En definitiva, los valores 
tradicionales de la publicidad. 

MÁRKETING

La Tasquita de Enfrente ofrece un menú especial por San Isidro. 
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LA TASQUITA DE ENFRENTE 
�  Dónde: Ballesta, 6. Madrid.  

Tel. 91 532 54 49. 
�  Web: www.latasquitade 

enfrente.com 
�  Fórmula: Casa de comidas 

gastronómica. 
�  Precio medio a la carta: De 60 

a 90 euros. 
�  Precio del Menú Especial San 

Isidro: 90 euros (con 
referencias de Bollinger). 

�  Horario: Cierra los domingos.

El empresario 
Juanjo López 
Bedmar está al 
frente de este 
negocio, donde 
se prioriza el  
producto top de 
temporada. 

Marcos de Quinto:  
“Un contenido falso tiene 
más impacto y efectividad  
que un buen anuncio” 

Javier Rodríguez Zapatero: 
“Las agencias del mañana 
tendrán que tener otro tipo 
de habilidades”

La publicidad que recibimos a través de redes es eficaz porque se guía por algoritmos para saber cuándo enviarla.
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