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EDITORIAL

Chocolates de
mayor calidad
	 Si hace 10 años atrás no existía 
tanta conciencia sobre una alimentación 
saludable, esta consigna ha cambiado no-
toriamente y no solo en comida sino en 
productos, y en éstos me refiero al siempre 
apetecido chocolate.

Y es que junto a esta tendencia, el consu-
midor también ha volcado su demanda 
hacia un chocolate no solo de gran calidad, 
sino alto en cacao, debido a los grandes 
beneficios que trae este ingrediente como 
su valor nutritivo, además de ser una muy 
buena fuente de antioxidantes, y elevar el 
colesterol HDL, entre otros.

Su consumo es cada vez mayor, creciendo 
exhaustivamente la competencia por te-
ner un chocolate de alta calidad, con una 
imagen y formato más atractivo, y una gran 
variedad de sabores.

Sin ir más lejos, Chile encabeza el ranking 
de los países que más consumen chocolate 
en Latinoamérica con un promedio de 2,1 
kilos per cápita, según datos de Euromoni-
tor.

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 

Revista Canal Horeca

Según la consultora, los chilenos no solo 
son los que más consumen, sino los que 
más gastan en chocolates en la Región.

Sin duda un buen indicio para el mercado 
chocolatero del país, cada día más compe-
titivo logrando captar un consumidor más 
exigente que no solo quiere degustar un 
chocolate porque es sabroso, sino porque 
quiere vivir una experiencia y disfrutarlo en 
sus tiempos de ocio.

Los retos están en seguir encantando a ese 
cliente fiel a este producto que es trans-
versal en edades y que busca que lo sor-
prendan con sabores y texturas únicas, un 
envoltorio atractivo e ingredientes que no 
excedan en calorías para tener un placer sin 
culpas.
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Canal Horeca es una publicación independiente que se distri-
buye vía marketing directo a gerentes generales, comerciales, 
de compras, de A&B, chefs y ejecutivos con decisión de com-
pra en hoteles, restaurantes, cafeterías, supermercados, servi-
cios de catering, casinos y cadenas de fast food, panaderías y 
pastelerías, instituciones públicas y privadas, canal educacional, 
líneas aéreas y todos aquellos establecimientos relacionados 
con la alimentación Out of Home.  El contenido de esta re-
vista no puede ser reproducido salvo autorización expresa de 
Canal Horeca. 
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Para más información
www.bisquertt.cl 
@bisquerttvineyards

Acercar el tradicional barrio de 
Patronato a un mayor número de 
personas e instancias sociales, 
rescatando su patrimonio cultural 
y la belleza de su entorno natural, 
mejorando sus instalaciones, fueron 
los objetivos de la remodelación del 
Centro de Eventos Alto Manzano.
Con una inversión de US$500 mil, 
de la mano de Inversiones Banduc, 
el centro tendrá una capacidad 
máxima para recibir a mil personas, 
600 estacionamientos incluidos y 

tres salones con terrazas. Ideales 
para realizar matrimonios, 
bautizos, cumpleaños, desfiles, 
fiestas de empresa, así como 
cualquier otro tipo de reunión, 
tanto de día como de noche.
Sus instalaciones también pueden 
acoger -de manera simultánea- 
lanzamientos y presentaciones de 
productos, degustaciones, reuniones 
ejecutivas, fiestas de aniversario, 
Navidad, Fin de Año  y otras.

Más información en:
www.altomanzano.cl

Este 2019 el clásico cóctel italiano 
Negroni está de aniversario y 
cumple 100 años de vida. Su 
historia se remonta a la ciudad 
de Florencia,  en 1919.
Hoy en día, un siglo después, el 
Negroni es uno de los cócteles 
reconocidos por la prestigiosa lista de 
bebidas oficiales de la International 
Bartenders Association (IBA), que 
garantiza que en cualquier bar 
en el que se encuentre, se puede 
servir un Negroni como debe ser. 

“Experiencia Stella en casa” es una 
comida multisensorial, que busca 
inspirar los sabores, preparaciones 
y técnicas de la cocina europea 
a través de seis tiempos, los que 
se pueden disfrutar sin salir de la 
casa. Gracias a la tecnología del 
startup nacional FoodiesApps, el 
servicio incluye chef, mozo, asistente 
de cocina y por supuesto, Stella 
Artois durante toda la noche.
 Con un mínimo de seis personas 

Viña Bisquertt, una de las viñas iconos 
del Valle de Colchagua – Marchigue-  
sorprende los sentidos con propuestas 
perfectas para disfrutar este invierno 
junto a la mejor gastronomía. En esta 
oportunidad invita a probar el vino 
La Joya Gran Reserva Carmenere, 
un tinto con denominación de 
origen del Valle de Marchigue, a 32 
kilómetros del océano pacifico. 

Con el objetivo de entregar 
experiencias en torno al vino, 
restaurante La Tabla a cargo de su 
destacado Chef, Hermes Palencia, 
propone el maridaje perfecto para 
disfrutar con los vinos de la Viña 
Bisquertt.  Sorprende los días fríos con 
un La Joya Gran Reserva Carmenere 
2017, un vino que se presenta de color 
rojo rubí profundo, una nariz intensa, 
con notas a ciruela fresca, suaves 
hojas de tabaco, té verde y especias. 

Campari celebra los 
100 años del Negroni

Propuesta de Stella 
Artois y FoodiesApps 

Maridaje junto a
La Joya de Viña Bisquertt

Vuelve remodelado 
Alto Manzano

ACTUALIDAD HORECA

Campari es declarado por la IBA 
como el ingrediente clave.
Para celebrar este gran aniversario, 
Campari Chile convocó a los mejores 
bartenders, donde pudieron preparar 
sus propias versiones de Negroni 
logrando crear una gran colección 
de maestros de este clásico italiano. 
El anfitrión del evento, Sergio 
Lagos, fue recibiendo a los invitados 
quienes además pudieron disfrutar 
de un clásico Negroni preparado 
por Luis Llanos, el bartender 
peruano y embajador de Campari. 

y un máximo de 20, el equipo se 
encuentra capacitado para entregar 
un servicio de excelencia, donde la 
comida y la cerveza elevan la noche 
transformándola en una experiencia.
 Las “Experiencia Stella” puede 
ser comprada directamente 
desde la aplicación web de 
FoodiesApps en www.foodiesapps.
com (como también en el dominio 
de www.stella.cl ) con al menos 
48 horas de anticipación.
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Los días viernes 23 y sábado 24  de 
agosto en sus horarios tradicionales, 
se inicia la XII versión del evento 
más importante en vinos de 
alta gama Vinos Iconos Chilenos 
Santiago, cuya sede será Club 50, Las 
Condes. Las viñas seleccionadas para 
este año por su Director Ejecutivo 
Carlos Boetsch serán 27, todas solo 
con sus vinos Iconos y Ultra Premium.
 Los visitantes podrán conocer por 
medio del exclusivo Wine Listing 
2019 una selección depurada de 
los mejores vinos de nuestro país. 

Acompañando la cata, estarán Globe 
Italia en quesos, Trujillo en jamones 
ibéricos, Donde Gilberto en ostras, 
Varsovienne en chocolates, Metissage 
en panadería francesa junto a un 
ameno  cóctel para la ocasión.
 Habrá importantes premios a las 
viñas más destacadas.  Resalta 
el apoyo de Cristalerías Chile, 
Acrus CCL, Makun Alpaca y Hotel 
Lakutaia de Puerto Williams. 

Más información
cboetsch@vinosiconos.cl

Dominó cuenta hoy con la 
revolucionaria “The Beyond Burger”, 
hamburguesa producida 100% en 
base a plantas, libre de soya, gluten 
y colesterol y con un aporte proteico 
de 20g por porción. Fue creada 
por la compañía Beyond Meat.
Beyond Meat, empresa 
norteamericana que trabaja bajo el 
slogan “La Proteína del 
Futuro”, llegó con su 
“The Beyond Burger” 
a Chile de la mano 
de Protteina Foods, 
una compañía que 
tiene como principio 
ofrecer alimentos 
basados en proteínas 
vegetales, con la cual 
Dominó firmó una 
alianza que llevó a 
todos sus locales a 

Promover y potenciar el ecosistema 
de innovación de Chile y Argentina 
mediante soluciones para la 
industria de bebestibles, es lo que 
busca CCU con el desafío regional  
INNPACTA,  dirigido a startups y 
emprendimientos de ambos países.
La convocatoria se extenderá hasta 
el lunes 19 de agosto. En ese período 
las startups y emprendimientos que 
se motiven a participar deberán 
presentar proyectos que ya estén 
funcionando en las áreas de Logística, 
Ecodiseño y Medio Ambiente, 
Ventas e Insights del Consumidor. 
Para hacerlo deben inscribirse en 
la página web www.ccuinnpacta.
com y completar el formulario.
El ganador se dará a conocer el 7 de 
noviembre tras una presentación 
de los proyectos seleccionados 

Buscando de alguna manera 
reducir el uso indiscriminado de 
las bombillas tradicionales, llegan 
a Chile las bombillas comestibles y 

La Hamburguesa del 
futuro llegó a Dominó

CCU busca startups 
y emprendedores en 
Chile y Argentina 

XII versión de Vinos 
Iconos Chilenos Santiago

Sorbos: Las bombillas 
comestibles y 
biodegradables

ACTUALIDAD HORECA

“The Beyond Burger” en dos 
versiones: Beyond Burger® Clásica 
(Not) con Lechuga, Queso Cheddar 
Vegano, Cebolla Morada, Tomate, 
Pepinillos, Ketchup Heinz, Not Mayo 
y BBQ Beyond® Burger Original con 
Champiñones Salteados, Cebolla 
Caramelizada, Lechuga, Pepinillos, 
Queso Cheddar Vegano, BBQ.

en el formato de “Pitch Day”. 
Recibirá mentorías de Endeavor y 
la posibilidad de asistir a un festival 
internacional de innovación, además 
de US$ 10 mil, informó la compañía.

biodegradables Sorbos de origen 
español. Para concientizar desde 
los más pequeños el respeto por 
el medio ambiente, la tienda Bebé 
Urbano, www.bebeurbano.cl decide 
incorporarla a su mix de productos.
Disponibles en 5 sabores distintos, 
estos son; limón, frutilla, chocolate 
y manzana verde y además mixto, 
contienen ingredientes naturales 
y sin alérgenos. Además, no 
utiliza plástico en su proceso de 
fabricación y están libres de gluten.
Más información en Gerónimo 
de Alderete 1546, Vitacura.

www.bebeurbano.cl
www.facebook.com/bebeurbanocl
www.instagram.com/bebeurbanocl
info@bebeurbano.cl
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HOTELES

Un clásico contemporáneo
que perdura en el tiempo

 Una ubicación privilegiada y un servicio de calidad han sido los grandes fuertes que mantienen vivo 
este hotel que posee 20 años en el mercado y que constantemente se está reinventando.

HOTEL KENNEDY

	 Lo tradicional y moderno se con-
jugan muy bien en este establecimiento 
que hace 3 años lo tomó la Sociedad  Ope-
radora Hotelera HA, refaccionándolo por 
completo, convirtiéndolo en un hotel mo-
derno, pero sin perder su origen y esencia.

Y es que Hotel Kennedy, que hospeda tanto 
a huéspedes corporativos como turistas, ha 
sabido mantenerse en el tiempo, gracias a 
su privilegiada ubicación cerca de Mall Par-
que Arauco y un atractivo barrio aledaño 
que engloba una interesante oferta gas-
tronómica como lo es Alonso de Córdova; 
además de sus accesos.

“Comenzamos la remodelación por las 
habitaciones, dejándolas a la altura de la 
nueva hotelería. Si bien al comienzo el es-
tablecimiento era un 5 estrellas hoy nos 
clasificamos con un buen 4, que cumple 

con todas las exigencias del mercado, lo 
que valoran nuestros huéspedes”, señala 
Alejandro Hughes, Gerente general Hotel 
Kennedy.

Para Hughes la clave tanto de este hotel 
como de otros tradicionales que se han 
mantenido en el tiempo  ha sido conservar 
una buena calidad en el servicio. Asimismo 
capacitar al personal, mantener un contac-
to permanente con sus clientes, y el hacer 
que la gente viva una buena experiencia. 

Servicios pensados en el cliente

Hotel Kennedy posee 133 habitaciones, de 
las cuales 10 son suites y están equipadas 
en categoría 5 estrellas. Las demás son sin-
gles y dobles, pero todas poseen un equi-

pamiento completo de mini bar, Wi Fi gra-
tuito, caja de seguridad, aire acondicionado 
y desayuno a la habitación entre otros.

“Nos hemos cuidado que el cliente tenga 
todo lo que necesite. Como una televisión 
led de 46 pulgadas y brindar un servicio de 
full banda ancha. Además nos ponemos en 
el lugar de nuestros huéspedes, en el senti-
do de brindarle un early check in de acuer-
do a la disponibilidad y un late check out 
sin costo”, dice Hughes.

Agrega que con el desayuno se quiere brin-
dar una experiencia al cliente, donde ten-
ga la posibilidad de solicitar algo distinto, 
saliendo de lo tradicional. Asimismo los 
productos están aptos para celíacos y para 
personas con problemas a la lactosa.

Por   Daniela Salvador Elías
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Una gran innovación que ha hecho el ho-
tel es mejorar sus canales de comunicación 
como página web y redes sociales, a fin de 
difundir sus actividades.  

El hotel cuenta con piscina temperada, 
gimnasio sauna, jacuzzi y una piscina en 
el segundo piso apta para el verano. “Los 
extranjeros y en general los clientes agra-
decen la piscina temperada sobre todo en 
invierno. Es más Mega está realizando un 
programa para enseñar a los más peque-
ños a flotar en el agua y justamente utilizan 
la piscina temperada del hotel”, señala el 
Gerente general.

Tiene tres salones ubicados en el segundo 
piso y con luz natural.  Dos de ellos  son el 
Goya y Velásquez,  tienen capacidad  para 
100 personas, y sirven para eventos socia-
les o corporativos. Ambos están totalmen-
te equipados para todo tipo de evento.  El 
tercero es el Murillo que es para directorio, 
contando con una muy buena infraestruc-
tura.

A su vez, cuenta con dos terrazas que se ha-
bilitan una vez que pasa el invierno, donde 
la gente las utiliza bastante. 

Gastronomía gourmet y clases de cocina 

Con productos de calidad, el hotel posee 
el restaurant Aquarium  que compren-
de una oferta gastronómica tradicional 

HOTELES

chilena con toques gourmet. 
“Tenemos buenos productos 
chilenos como salmón, carnes 
y pastas. Nos hemos preocupa-
do que la calidad del producto 
sea lo mejor y el precio vaya 
acorde”, señala.
De lunes a viernes el restaurant 
pose menú ejecutivo y tam-
bién a la carta, acudiendo eje-
cutivos que trabajan en la zona 
o residentes aledaños al hotel. 
En la cena, es más visitado por 
residentes cercanos y clientes 
que alojan en el establecimien-
to.

El hotel también cuenta con 
el bar Brandy que posee una 
variada coctelería y completa. 
Los jueves son los días del ha-
ppy hour y ahí el cliente puede 
degustar un buen trago acom-
pañado de una tabla o algún 
complemento más contunden-
te. Es ampliamente visitado por 
los extranjeros, quienes consu-
men mucho vino.

Y para continuar el fenómeno 
culinario que se ha generado en el país 
con programas televisivos, el hotel imple-
mentó clases de cocina a cargo del chef 
Rodrigo Barañao, dirigidas a todo público 

desde empresas, familias hasta personas 
que quieran vivir una verdadera experien-
cia gastronómica, generándose una buena 
instancia para juntarse, cocinar y comer lo 
ya elaborado.

Agrega que para seguir innovando se quie-
re implementar los fines de semana, menús 
temáticos como por ejemplo en septiem-
bre, las parrilladas. “La carta la vamos cam-
biando cada 3 a 6 a meses, incorporando 
productos chilenos  como la quínoa, que 
tienen muy buena respuesta por parte de 
nuestros clientes”.

Para Alejandro Hughes el desafío de Hotel 
Kennedy es siempre estar y ser elegido por 
sus huéspedes. “Nos estamos reinventando 
permanentemente para cumplir con las 
necesidades  de nuestros clientes. Próxi-
mamente se instalará un nuevo estableci-
miento bajo la misma  sociedad de hotel 
Kennedy,  Sociedad Operadora Hotelera 
HA en Puerto Natales”, enfatiza.

Hotel Kennedy
Av. Pdte. Kennedy Lateral 4570, Vitacura
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HOTELES

Hospitalidad y funcional
para el cliente de hoy

Próximo a cumplir nueve años de existencia, este establecimiento ubicado en el barrio Brasil de 
Antofagasta, ha sabido atraer a sus huéspedes por su ubicación, funcionalidad y servicio ameno. 

	 Diseño, confort y precios ajusta-
dos son los tres rasgos que mejor identifi-
can a Ibis, perteneciente a una de las mar-
cas del consorcio Accor. 

Ibis Antofagasta corresponde a la incorpo-
ración de la cadena para potenciar cuatro 
ciudades de Chile, principalmente pensan-
do en el polo estratégico que cumple en el 
negocio de la minería la capital regional.
Un establecimiento bien comunicado en la 
perla del norte con un interiorismo simple, 

moderno y funcional muy del gusto del via-
jero de hoy día.

Ibis ofrece al viajero actual las comodida-
des esenciales para que su estancia sea 
un éxito. Con las funcionalidades de brin-
dar comodidad y un buen servicio, abrió  
sus puertas el 01 de noviembre de 2010, y 
cuenta actualmente con 140 habitaciones, 
en modalidad estándar de las cuales dos 
son para minusválidos. Sus habitaciones 
cuentan con baño individual, aire acon-

dicionado y TV cable. Además poseen un 
escritorio de trabajo con sistema de Inter-
net, cajas para valores y con vista a la calle y 
sector del parque.

La experiencia Ibis y su flexibilidad comien-
zan desde la llegada del huésped al hotel 
pudiendo realizar un check-in sin mayores 
contratiempos. Dispone asimismo de zo-
nas comunes modernas y multifuncionales 
donde pueden circular de manera intuitiva 
y sentirse como en su propia casa. 

HOTEL IBIS ANTOFAGASTA

Por   Antonio Brillat,
Columnista Gastronómico.
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En estas nuevas estancias, los huéspedes 
tienen a su disposición servicios de res-
taurant, bar las 24 horas, desayuno buffet, 
lavandería, sala de planchado, business 
center, acceso gratuito a Internet, parking, 
arriendo de bicicletas y sala de juegos.
Un desayuno self-service con una varia-
da selección de panes, frutas, fiambres y 
bebidas frías como calientes para los más 
madrugadores y no tanto, siendo un punto 
alto su extensión horaria hasta las 12 horas, 
ideal para aquellos que quieren prolongar 
el descanso. 

El hotel cuenta con un restaurante “Ibis 
Kitchen” que brinda una propuesta gas-
tronómica acorde a un pasajero moderno 
que busca combinar buen precio con cali-
dad. Ofreciendo distintas alternativas con 
un menú ejecutivo diario, y una carta con 
variedad de entrantes, sopas, sándwiches, 
hamburguesas, pastas, y fondos basados 
en carnes y pescados. Además de cervezas, 
tragos y una seleccionada carta de vinos 
pensada para los distintos gustos. 

Su ubicación privilegiada en un barrio resi-
dencial con tinte comercial, como lo es el 
sector de la avenida Brasil, es un punto a 
destacar. Cercana a lugares de distracción, 
cultura, negocios, restaurantes como sec-
tor de costanera, lo convierten en una exce-
lente opción de alojamiento para descubrir 
la capital antofagastina, tanto en viajes de 
negocio como de placer.

Las habitaciones proponen una oferta in-
teresante tanto a un huésped corporativo 
como leisure. Las habitaciones exhiben 

un mobiliario de líneas 
sencillas, colores suaves 
y espacios funcionales. 

Pueden ser ocupadas por una, dos o tres 
personas. Ibis Antofagasta, también ofrece 
a los amantes de las mascotas la posibili-
dad de hospedaje.
Rolando Soto, su Gerente General, enfatiza 
que Ibis Antofagasta “es un establecimien-
to que posee excelente servicio, buscando 
un trato más personal”. Esto lo convierte 
en un hotel tanto para viajeros de nego-
cios como familiar, donde pueden sentirse 
como en casa, en una atmósfera tranquila 
con precios competitivos, buena ubicación, 
buscando que el cliente se sienta a gusto y 

HOTELES

tenga una estadía satisfactoria.
Ibis “Para los amantes de los detalles”. Un 
hotel que se consolida en el escenario del 
norte grande, reconocido por sus clientes 
y que permite establecerlo como un refe-
rente de la zona en la línea de hoteles de 
calidad.

Hotel Ibis Antofagasta
Av José Miguel Carrera 1627, Antofagasta.
https://ibis.accorhotels.com/
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	 El restaurante chileno Boragó fue 
galardonado en el lugar 26 entre los 50 me-
jores restaurante del mundo, en la entrega 
de premios The World’s 50 Best Restaurants 
2019 (https://www.theworlds50best.com/), 
en una ceremonia celebrada en Singapur. 

Sobre el reconocimiento, el quinto conse-
cutivo del chileno en este ranking, el chef 
Rodolfo Guzmán se mostró muy orgulloso 
y que reconoció que se debe “a la constan-
cia y a la consistencia, ya que estar entre 
los 50 restaurantes más importantes del 
mundo por cinco años seguidos es algo 
realmente complicado de lograr”.

“A veces comenzamos a dar las cosas por 
obvias, pero lograr que un restaurante chi-
leno esté entre los mejores del mundo es 

Boragó elegido entre los
50 mejores restaurantes del mundo

RECONOCIMIENTOS

literalmente casi imposible. Necesitamos 
que los jueces viajen a Chile, que prueben 
nuestros platos y que los califiquen con la 
mejor nota para poder estar en este ran-
king. Es por eso que este reconocimiento 
es además un incentivo al turismo y a la 
imagen país”, dijo.

Respecto al restaurante, Rodolfo Guzmán 
explicó que “durante los últimos dos años 
hemos evolucionado, más que en todos los 
demás años juntos, en términos del sabor. 
La mayor característica de nuestra comida 
es que hemos podido expresar, como nun-
ca, el sabor de los ingredientes chilenos de 
una manera muy intensa y por sobre todo, 
muy deliciosa”. 

“Hoy podemos ser un restaurante casi com-
pletamente diferente al que éramos hace 
muy poco, solo basados en la evolución 
en el sabor que hemos tenido en nuestro 
aprendizaje de los últimos dos años”, agre-
gó.

La votación 
En la votación participan más de 1000 ex-
pertos internacionales del sector de la res-
tauración y gourmets cosmopolitas que 
forman la Academia de The World’s 50 Best 
Restaurants. La Academia está formada por 
26 regiones de todo el mundo, cada una 
de las cuales tiene 40 miembros, contando 
con un presidente. Ninguno de los patro-
cinadores del evento tiene ningún tipo de 
influencia en la votación. 
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	 Según la encuesta realizada por 
el gigante de la investigación de mercado 
GfK, el delivery ha marcado un importan-
te cambio en la conducta de las personas 
que viven en Chile, entregando relevantes 
datos sobre la penetración de estos servi-
ciosen la sociedad. La industria más bene-
ficiada con estos cambios es la alimentaria 
que concentra un 19% de la distribución 
del gasto de la canasta familiar.

Específicamente los restaurantes son los 
más favorecidos con esto nuevos cambios, 
ya que la industria ha crecido desde el año 
2013 al 2018 un 2,3%, y ha transforma-
do el gasto mensual familiar de $33.846 a 
$73.096, según la encuesta INE. Entendien-
do estas alzas en la canasta familiar Natalia 
Serrano y Rodrigo Parada, quienes comen-
zaron una travesía el año 2010 con Rocoto 
y posteriormente el año 2016 con Curry, 
cuyos restaurantes fueron los primeros en 
ser especialistas en delivery, visualizaron 
las futuras tendencias en el mercado chile-
no. Es por eso, que, durante enero de este 
año, abrieron su primer restaurante virtual 
de comida India en Chile llamado “Masa-
la”, que solo tiene opciones de despacho, 
y que se realiza la solicitud a través de su 
página web y apps. 

 “Es una realidad que las personas están 
cada día más interesadas en probar diferen-
tes tipos de comida, no solo en restauran-

Los Deliverys: la revolución
en los restaurantes

ENCUESTAS

tes, sino también en sus propias casas, sin 
tener que cocinar”, declara Rodrigo Parada, 
Gerente General del restaurante Curry. 

La comida a domicilio ha tenido un im-
portante aumento en su uso, tanto es así, 
que encuestados que el año pasado decla-
raron que “nunca utilizarían este servicio” 
disminuyeron su preferencia en un 13%. 
Este crecimiento viene de la mano de em-
presas como Ubereats, Pedidos ya y Rappi, 
que han alcanzardo una importante pe-
netración del 19% del mercado, dando un 
servicio a las personas que declaran que 
el mejor pasatiempo es quedarse en casa. 
“Los delivery que existen hoy no solo de-
ben entregar comida, sino que se deben 
preocupar de brindar un servicio comple-
to, para tener la capacidad de conquistar a 

todo tipo de comensales” Natalia Serrano, 
Socia Fundadora de Rocoto.

Las llegadas de estas nuevas aplicaciones 
han permitido que exista una expansión de 
proyectos denominados “Restaurantes Vir-
tuales”, que son locales ubicados en áreas 
estratégicas que solo despachan a domici-
lio y que no tienen atención a público ge-
neral, permitiendo a los dueños disminuir 
los gastos de linversión de lanzar un nuevo 
restaurante. “Cuando presentamos Masala, 
el primer restaurante virtual de comida in-
dia en Chile, fue algo bastante impactante, 
pero esta es una realidad que se vive ya 
hace algún tiempo en las ciudades más 
cosmopolitas del mundo”, confiesa el eje-
cutivo de Curry. 

Esta nueva tendencia del consumo tiene 
como efecto un gran cambio en el compor-
tamiento de las personas en Chile, ya que 
les permite valorizar su tiempo en lo que se 
consideran más relevante, como lo es pasar 
más tiempo con los hijos, o tener más tiem-
po para entretención, que es un concepto 
que comprendieron los dueños de estas 
marcas que hoy son parte de los líderes en 
esta materia.

Para más información visita:
www.rocoto.cl
www.curry.cl
www.masala.cl

 $73.096 es el valor promedio actual del gasto en el ítem alimentacIión.
 El 49% del segmento ABC1 utiliza delivery.
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HUEVOS DE GALLINA FELIZ

Preocupación por el bienestar 
animal bajo un comercio justo

   Con 8 años en el mercado, la compañía desarrolla un modelo productivo con bienestar animal, pero 
a la vez amigable con el entorno, además de elaborar dietas enriquecidas con compuestos funcionales 

para las aves, con el fin que transfieran al huevo estos nutrientes y así logren tener propiedades 
benéficas para la salud.

ECOTERRA

	 El mundo ha cambiado y existe 
una gran preocupación por nuestro ecosis-
tema y por realizar prácticas amigables con  
el medioambiente.

Es aquí donde la empresa Ecoterra, dedica-
da a la producción de huevos  de gallinas  li-
bre a  pastoreo, puso énfasis al ver prácticas 
que no les gustaban de la agroindustria. 
Fue en un intercambio de estudios a Cana-
dá, donde Pablo Albarrán, socio fundador 
de Ecoterra, se dio cuenta que en los siste-
mas de producción animal, la gente no solo 
buscaba el producto final, sino que un pro-
ceso distinto, en el que incluían productos 
de origen animal naturales, sin la inclusión 

de químicos o antibióticos. Además, busca-
ban lograr un trato de mayor bienestar ani-
mal, entregándole a las gallinas, por ejem-
plo, un acceso a praderas de riego. 

 “De ahí nace la inquietud de desarrollar un 
modelo productivo con bienestar animal, 
pero a la vez amigable con el entorno, así 
comenzamos a crecer, pero trabajando con 
productores asociados, pagando un precio 
justo por su producción y con la certifica-
ción de Comercio Justo (Fair For Life). Ese 
es hoy nuestro principal diferencial con las 
otras empresas”, dice Pablo Albarrán.

Fue así como hace casi 8 años comenzó 
todo. Inicialmente con la tesis de Pablo, con 
500 gallinas. “De esta manera, se comenzó 
a impulsar este sistema productivo y a dar-
nos cuenta de que había mucho por hacer 
para cambiar la forma de producir huevos 
que había hasta ese entonces”.

A esto se  suma que además Ecoterra de-
sarrolla dietas enriquecidas con compues-
tos funcionales para las aves, con el fin que 
transfieran al huevo estos nutrientes y así 
logren tener propiedades benéficas para la 
salud. 

Por   Daniela Salvador Elías
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cadores que hacen que nuestra forma de 
producir sea más costosa, pero sí garantiza 
al consumidor que se están haciendo las 
cosas bien. Hoy hay mayor demanda y tam-
bién mayor competencia”, señala el socio 
fundador de Ecoterra.

De acuerdo a Albarrán se ha visto una pre-
ocupación por parte del consumidor ante 
el ecosistema, por lo mismo la gente está 
adquiriendo este producto. “Hay un cuida-
do y un respeto por consumir productos de 
origen animal que no sean invasivos con 
ellos en el sistema productivo, además de 
mantener el origen y lo más natural posi-
ble”, enfatiza.

Agrega que en cuanto al entorno hoy son 
muy pocos los consumidores que están 
preocupados de políticas de la empresas 
con el ambiente. “Con bienestar animal hay 
un mayor auge, pero no así con el cuidado 
ambiental. Nosotros estamos certificados 
en responsabilidad social empresarial con 
Comercio Justo, y eso también implica nor-
mativas para el cuidado del entorno y del 
medio ambiente, por ejemplo midiendo 
nuestros niveles de contaminación”.

A corto plazo, Ecoterra está lanzando pro-
ductos nuevos: una línea de orgánicos, con 
quínoa, arroz y azúcar rubia de caña, y tam-
bién mayonesa y veganesa, hecha con Qui-
llay que es una alternativa para los que no 
comen huevos. “Próximamente tendremos 
otros productos de origen animal, bajo la 
misma certificación de bienestar animal, 
la idea es seguir creciendo con una amplia 
gama de productos alimenticios más cons-
cientes y con el estándar y calidad Ecoterra”, 
resume Albarrán.

Expansión hacia el HORECA

Actualmente en la empresa trabajan cer-
ca de 35 personas, convirtiéndose en una 
pyme.

Por el momento están abarcando las re-
giones Metropolitana y V. “En Santiago es-
tamos presentes en emporios pequeños, 
restoranes y en hoteles, y en la V Región 
estamos en algunos emporios y comenza-
mos con una nueva fuerza de venta para 
potenciar ese sector”, indica Pablo.

En el HORECA han crecido a lo largo del 
tiempo en volumen de venta, “pero es 
mucho más difícil porque la competencia 
vende huevos a un menor costo, ya que no 
tienen el mismo sistema productivo, princi-
palmente utilizan el sistema de “Cage free”, 
es decir que las gallinas están al interior de 
aviarios, no salen a praderas. Por otro lado 
nuestra dieta tiene un valor nutricional po-
tente que hace que la calidad de huevo sea 
mucho mejor, además de la certificación 
en Comercio Justo, todos estos son indi-

HUEVOS DE GALLINA FELIZ

DE TODO PARA TU 
HOTEL Y RESTAURANT

Calidad, precio y mucho más…

Teléfono: 562 22050613         www.horekam.com         ventas@horekam.com

Contamos con los mejores Proveedores de la industria

Cocina & Equipamiento

Textil & Uniformes

Aseo & Mantención

Vajilla & Menajes Camas & Ropas
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	 En la gran metrópolis de Sao 
Paulo, mientras el grueso de la marea 
roja se preparaba para asistir al primer 
approach en la Copa América de la 
selección chilena frente a los nipones, 
mi humanidad tomaba rumbo hacia al 
acomodado barrio de Jardins para ex-
perimentar mi goloseo en el más acla-
mado ambigú del Brasil de los últimos 
años. 

Estaba ingresando a D.O.M, donde su 
dueño y Chef, Alex Atala, después de 
pulir sus técnicas en los mejores come-
dores europeos, retornó con la misión 
de redefinir y revolucionar la gastro-
nomía de su país. Su actual  prestigio 
es reflejo del trabajo y exhibición de 

la búsqueda como rescate culinario a 
niveles étnicos de la auténtica comida 
brasileña privilegiando sus sabores y 
productos locales. 

Sin duda, sentarse en este tipo de co-
medores, invita a abrir los sentidos y es-
tar dispuesto a degustar uno que otro 
producto exótico. Más aun teniendo 
conocimiento del concepto de ser un 

menú basado en el mapa interactivo 
del Brasil, lo cual obviamente sucedió. 
Ello, consecuencia de un trabajo ex-
tensivo que ha realizado Átala en este 
comedor junto con las comunidades 
originarias en rescate de su identidad.  
Desde la primera pisada en D.O.M, el 
protocolo y buen servicio se hace sen-
tir. Un comedor de proporciones exac-
tas ni muy amplio ni muy pequeño. 
Con un mobiliario que invita a la co-
modidad y el disfrute en notas sobrias. 
Un servicio sigiloso y preocupado que 
marca su madurez. Sentado con pano-
rámica al reducto de la cocina donde 
desfilan sutilmente su personal, inicio 
mi experiencia.

RESTAURANTES

Un Brasil elegante y vanguardista
En los albores de la celebración de sus veinte años de existencia, D.O.M (Deo Optimus Maximus) nos 

abrió sus puertas para la revista Canal Horeca. 

D.O.M RESTAURANTE

Por: 
Antonio Brillat
Columnista Gastronómico 
desde Sao Paulo, Brasil
Fotografías:
Ricardo D’Angelo
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RESTAURANTES

En un primer aliento la invitación es 
paladear el menú “Descubrimiento”, 
índice culinario armado al ritmo de 
doce tiempos de los alimentos endé-
micos de los cariocas. Manda en esta 
propuesta elementos otorgados por 
la madre naturaleza de la Amazonía. 
Éxtasis para uno más no para otros, 
me imagino.

Abrieron los fuegos con un aperitivo 
de la casa a base de Cajú, fruta tropi-
cal pulposa con marcado matiz de as-
tringencia y alta cantidad de vitamina 
C que resulta agradable y refrescante 
para acicalar el paladar con notas dul-
zonas.

Como primer bocado degustamos 
una hormiga amazónica al natural y 
otra en formato caramelo de cacha-
za. Sensaciones cítricas en boca que 
literalmente encubre un parecido a 
una cascaras de limón crujiente para 
luego atiborrar el paladar con un gol-
pe de nota alcohólica en su versión de 
golosina.
Una pequeña porción de Pirarucu con 
pacoca y caldo de peixe, nos invitó a 
descubrir aromas y sabores distintos. 
Sabores pastosos a tierra junto a la ca-
racterística fragancia del maní. El pira-
rucu es un enorme pez amazónico que 
encierra un misterio mitológico, pero 
que ha sido despensa alimenticia por 
años de los pueblos aborígenes del 
Brasil y el Perú. De una carne sabrosa y 
abundante que nos mostró toda su no-
bleza en el paladar con un suave caldo.

En ese carrusel de preparacio-
nes apareció el verdadero ho-
menaje de D.O.M, a uno de los 
productos emblemas del Brasil. 
Una verdadera oda a la tapioca 
nacida desde la entraña ideoló-
gica culinaria de este ambigú, 
Mandioca, a raíz do Brasil. Un 
producto que marca identidad 
brasileña, se exhibe en distintos 
formatos y texturas. Lo cual se 
debe degustar y percibir con dis-
tintas pastas. Una de ellas de ori-
gen vegetal con toxina mortal, la 
cual es fraguada y decantada en 
el laboratorio de Átala para per-

mitir su consumo.

Mientras el personal aún me relataba 
detalles y mostraba fotografías del Pi-
rarucu. Se nos dejó posar en la 
mesa una delicada porción de 
Pato silvestre com tucupi, tajada 
tierna con una fragante guarni-
ción de salsa a base de raíz de 
la mandioca brava y jambu. Nos 
trasladó al otro lado de la ribera. 
Con fragancias más agrestes y 
sustanciosas.
Finalmente destacaré el que a tí-
tulo personal me elevo el placer 
a otro nivel. Y sentí la esencia ca-
rioca. Como fue el Cupim, man-
dioquinha e toffe de vainilla do 
cerrado, tierno cubo de res bra-
seado con toda la expresión del 

caramelo a base de vaina de vainilla 
brasileña y un puré de tapioca, resalta-
ron mis sensaciones al máximo pidien-
do más. Con notas dulce y saladas con 
toque ahumado. Pequeña expresión 
para un gran bouquet.

Por su lado, la armonía venía en un 
vaivén acompañado de un variopinto 
de bebestibles. Servidos con fasto por 
los sommelier. Morapios de distintos 
orígenes y valles que entregaban la se-
dosidad para ir entrelazando las prepa-
raciones. Degustamos etiquetas bra-
sileñas, italianas, argentinas y belgas 
entre otras. De Chile, obviamente no 
podían faltar, del Valle de Itata y Ataca-

ma, lo cual ya fue motivo de orgullo y 
presagio de la algarabía por la golea-
da que vendría más tarde. 

En este sentido, creo sin lugar a duda 
que Alex Átala y su equipo en D.O.M, 
tienen bien ganado su sitial.  Avalado 
por la continuidad de reconocimien-
tos en las más destacadas guías culi-
narias mundiales. Convirtiéndose en 
un comedor que no se debe dejar de 
visitar, si pasa por la capital paulista. 
Siendo un activo promotor de la sos-
tenibilidad de las comunidades indí-
genas, a las que apoya mediante la 
compra de productos, de modo que 
estos ingredientes autóctonos únicos  
puedan regenerarse y no se extingan. 

D.O.M.
Rúa Barão de Capanema, 549 Jardins, 

Sao Paulo 01411-01, Brasil.
www.domrestaurante.com
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	 Esta gigantesca Feria – Mercado 
se localiza en el histórico Barrio Franklin, y 
en ella se encuentran diferentes productos 
de segunda mano, donde destacan artícu-
los electrónicos, ropa, antigüedades, libros, 
juguetes y un sinfín de productos que ha-
cen el deleite de todos aquéllos que buscan 
cosas novedosas a bajo precio.

El Persa Bío Bío comienza a surgir a finales 
de los años ‘70, ya que en el lugar existían 
diferentes empresas de curtiduría, las cua-
les estaban relacionadas con el matadero 
Franklin. Su desaparición fue producto de 
las quiebras que ocurrieron en el año 1979 
y la posterior crisis económica del año 
1982, lo que originó un comercio informal 
que  se  tomó el lugar. Con el tiempo esto 
fue derivando a lo que es hoy El Persa Bío 
Bío.

Además de la venta de diversos artículos, 
el Persa Bío Bío también se caracterizó por 

tener diferentes locales de comida al paso, 
como  así  también un comercio informal 
de gastronomía, en el que  las pizzas, com-
pletos o empanadas eran las alternativas 
más  recurrentes. Pero hace unos pocos 
años atrás,  comenzaron a surgir nuevas 
propuestas culinarias que ampliaron el 
abanico de comidas para la gran cantidad 
de visitantes que recorren el lugar. Es así 
como las  opciones  para almorzar deriva-
ron hacia una carta más variada y gourmet. 
Recorrimos diferentes lugares del Persa Bío 
Bío y encontramos  variadas  alternativas 
que vale la pena conocer.

COMIDA ESTILO JAPONES
GEMA RAMEN
Un lugar que llama poderosamente la 
atención entre locales de ropa y otras 

cosas, es Gema Ramen. Este emprendi-
miento culinario, cuya especialidad es la 
comida japonesa al paso,  es una idea de 
Patricio Cozano.  Psicólogo de profesión, 
desde muy joven  sintió una gran pasión 
por la comida y mezclar ingredientes espe-
ciales para crear nuevos sabores.
El lugar destaca principalmente por las so-
pas Ramen. 
Ubicado en Víctor Manuel 2241, en los lo-
cales 12 y 13, elabora diferentes tipos de 
sopas y platillos especiales que han sido el 
deleite de muchas personas que visitan el 
Persa. Su éxito ha sido tan grande, que para 
comer en su local, generalmente la gente 
debe esperar varios minutos, pero una vez 
probada sus  preparaciones, el tiempo de 
espera vale la pena.

Se  preparan  2 tipos de Ramen ( comida 
rápida japonesa altamente alimenticia ), el 
Miso y Shoyu. El primero es un caldo base 
de alga Kombu y pasta miso y el segundo 

Un must culinario
que hay que conocer 

BARRIOS GASTRONÓMICOS

PERSA BÍO BÍO

Uno de los lugares turísticos más emblemáticos de la comuna de Santiago Centro es 
sin duda el Persa Victor Manuel, o más conocido como El Persa Bío Bío.

Por Gonzalo Arancibia,
Colaborador Revista
Canal  Horeca.
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es un caldo de larga cocción ( 8 horas y me-
dia y 12 de reposo ) en base de pollo y va-
cuno. Estos llevan un huevo  macerado  de 
12 horas y fideos de trigo. Otro de los pla-
tos mas solicitados es el Kare Raisu, el cual 
es un estofado de curry, vacuno y papas 
acompañado de arroz gohan.
Este local lleva casi 2 años en el persa y ya 
se ha transformado en el lugar preferido de 
los amantes de la buena cocina japonesa.
 
 
COMIDA FRANCESA CLASICA
EL FRANCHUTE DEL BARRIO
Este local, especializado en comida  fu-
sión  chileno francesa,  es  atendido por 
su propio dueño Don Felipe Vio. El, junto a 
su amigo de origen francés Christof Ferreira, 
idearon este emprendimiento hace unos 3 
años mientras caminaban por un barrio de 
las pulgas en Paris. 

La idea  era  colocar un restaurant en el 
barrio de las pulgas pero en nuestra capi-
tal. Es así como nace en la calle Bío Bío 650 
El Franchute Del Barrio.

Sus platos principales son en base a me-
nús que cambian cada dos semanas.  Esta 
da una elección de 3 entradas, 3 fondos y 
2 postres.

Aquí podemos encontrar sopa de cebo-
lla, la que es muy apetecida por todos los 
clientes. También destaca el Lomo de Cer-
do con salsa de mostaza, que también es 
un clásico del lugar. Asimismo, resalta  el 
Pato a la Naranja con pure de zanahoria, 
Tallarín de Cordero, que  es una prepara-
ción marroquí consistente en cordero 
magallánico con verduras de la estación.

El Franchute del Barrio, además de ofrecer 
los más ricos platos de la comida francesa, 
también cuenta con un sencillo y grato am-
biente. Este restaurant es visitado a menu-
do por personas ligadas al ámbito cultural y 
político de nuestro país, y por aquéllos que 
nunca han probado la comida francesa.

COMIDA NERUDIANA Y ESPAÑOLA
EL WINNIPEG
Este restaurant debe su nombre  en 
honor al barco que trajo a Chile a los 
inmigrantes españoles que  huían  de 
la represión del gobierno de Franco. 
El iniciador de este proyecto culinario 
es Don Kiriakos Markar, chef de  des-
cendencia  griega con estudios en la 
prestigiosa escuela francesa Le Cor-
don Bleu.

La especialidad  de El Winnipeg  es la 
paella  en diferentes preparaciones, ya sea 
de carne, mariscos, mixta e incluso paellas 
vegetarianas.

Sus platos también incluyen comida inter-
nacional, donde se incluyen las pastas, 
pescados y carnes. 

Es importante destacar la exquisita pre-
paración del caldillo de congrio nerudia-
no, que se diferencia del tradicional por-
que  este  además  lleva crema, tal como 
lo disfrutaba nuestro reconocido premio 
Nobel de Literatura.
El Winnipeg  se encuentra ubicado  en la 
calle Víctor Manuel 2240 locales 18 y 20.

PIONEROS DE LA COMIDA GOURMET 
RESTAURANTE COLAPEZ
Este tradicional restaurant de comida pe-
ruana e internacional, partió hace 12 años 
gracias al esfuerzo y visión de 2 hermanos 
que vieron en el Persa Bío Bío, una oportu-
nidad de crear un local que entregara una 
cocina refinada a precios asequibles. 

En sus inicios, Karen y Sergio Rodríguez co-
menzaron vendiendo ceviche con pescado 
fresco del terminal pesquero en  cajas de 
Aislapol. Su éxito fue tan grande que deci-
dieron ampliar su carta, enfocándose en la 
comida peruana, que en aquellos años re-
cién partía el boom que ahora tiene. 
En su  carta  de fusión peruana- chilena e 
internacional,  se destacan exquisitas pre-
paraciones como  el tradicional  Lomo Sal-
tado, el Atún Teriyaki que es fusión chileno 
japonesa;  la Plateada  con Ñoquis en salsa 
4 quesos o el Fetuccini a la Huancaína con 
Lomo Saltado.

La especialidad de la casa son los frescos y 
sabrosos ceviches,  los cuales se destacan 
por incluir camarones ecuatorianos calibre 
36/40, además de pulpo, calamar y depen-
diendo de la temporada, también los tradi-
cionales locos.

Colapez, ubicado en la calle Víctor Manuel 
2250,  es un amplio local que cuenta con 32 
mesas con capacidad para 100 personas. Si 
bien atienden desde el miércoles hasta el 
domingo, la mayor cantidad de  afluencia 
de público se produce los fines de semana.
Sin duda alguna, este local es un gran lugar 
para disfrutar lo mejor de la comida perua-
na e internacional.

Vale la pena darse una vuelta por el Persa 
Bío Bío y disfrutar la gran variedad culinaria 
que nos entrega este atractivo y pintoresco 
sector de nuestra capital.

BARRIOS GASTRONÓMICOS
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	 Con gran éxito se desarrolló el 
lanzamiento de la cuarta versión de la 
Copa Culinaria Carozzi Food Service 2019, 
que este año espera reunir representantes 
de gran parte de nuestro país, realizándose 
clasificatorias regionales en 9 ciudades de 
Chile.

Uno de los principales objetivos de la Copa 
Culinaria Carozzi FS es potenciar a Chile 
como destino gastronómico, identifican-
do y reconociendo a los principales expo-
nentes de la cocina nacional en sus cuatro 

categorías: Liceos Técnicos Profesionales, 
Estudiantes de Gastronomía Educación Su-
perior, Senior y Postres.

En ese sentido, el hecho de abarcar Chile 
de Norte a Sur aumenta las posibilidades 
de potenciar la identidad culinaria de Chile. 
Las clasificatorias regionales de la versión 
2019 se desarrollarán en Iquique, Anto-
fagasta, La Serena, Valparaíso, Santiago, 
Concepción, Temuco, Puerto Montt y Punta 
Arenas.

Dimas Avilés, Subgerente de Marketing de 
Carozzi S.A, señaló que  la visión al crear 
este torneo es desarrollar la competencia 
gastronómica profesional más importante 
del país. “Ojalá podamos convertir a Chile 
en una potencia gastronómica y turística”.
Cabe destacar que los ganadores de la ver-
sión 2018, cuyo equipo estuvo encabezado 
por el chef Nicolás Gárate, obtuvieron el 
primer lugar en cada una de las seis catego-
rías en las que participaron en la Copa Culi-
naria del Pacífico, lo que les hizo ganadores 
del primer lugar de la competencia, donde 
se midieron junto a cocineros de Estados 
Unidos, Perú, Ecuador, entre otros países 
del continente.

En la ceremonia de inauguración, desarro-
llada hoy en Espacio Riesco, se dio a cono-
cer la cronología de la Copa, cuya siguiente 
versión es la convocatoria de equipos en 
cada una de las ciudades donde se realizará 
una primera preselección.  

 A esta actividad, asistieron representantes 
de centros de educación superior, como 
Patricio Qüense Director Escuela de Hote-
lería, Turismo y Gastronomía de INACAP, y 
Felipe Yañez, Director Nacional Turismo y 
Gastronomía de Universidad Santo Tomas. 
También estuvieron presentes miembros 
de asociaciones del mundo gastronómico 
FEGACH y ACHIGA.    

Entre los premios de la cuarta versión del 
concurso destacan para la categoría Liceos 
Técnicos Profesionales, una beca completa 
en Inacap, para estudiante de Educación 
Superior, tickets aéreos más estadía en el 
torneo junior del Foro Panamericano de 
Cocina. En el caso de las categorías profe-
sionales, para Senior el premio son tickets 
aéreos más estadía en el torneo senior del 
foro panamericano de cocina, y para Pos-

tres, un curso de capacitación en la ciudad 
de Buenos Aires, Argentina.

Sobre la Copa Culinaria 
Carozzi Food Service

La competencia gastronómica para pro-
fesionales más importante de Chile busca 
encontrar, reconocer y apoyar el talento 
culinario de quienes tienen en sus manos 
el futuro de la gastronomía de nuestro país. 
Cabe destacar, además, que los ganadores 

de las categorías Junior y Senior represen-
tarán a Chile en la Copa Culinaria de las 
Américas, mientras que el ganador de la 
categoría Liceos Técnicos obtendrá como 
premio una beca completa de estudios de 
gastronomía en una institución de educa-
ción superior, lo que refleja además el com-
promiso de Carozzi con la sociedad.

La competencia consta de cuatro catego-
rías; Liceos Técnicos Profesionales, Estu-
diantes de Gastronomía Educación Supe-
rior, Senior y Postres.

TORNEOS

Copa Culinaria Carozzi Food Service 2019 
reunirá cocineros de 9 ciudades del país

CUARTA VERSIÓN DE LA COMPETENCIA:

• La gastronomía chilena se prepara para la competencia considerada la más importante del año en el 
país.
• Las clasificatorias de la versión 2019 se desarrollarán en Iquique, Antofagasta, La Serena, Valparaíso, 
Santiago, Concepción, Temuco, Puerto Montt y Punta Arenas.
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	 Bristol Bar, el bar de Hotel Plaza 
San Francisco, ubicado en pleno corazón 
de Santiago, presenta su renovada carta de 
coctelería de otoño, la que destaca por diez 
nuevas preparaciones de autor desarrolla-
das por sus mixólogos Sebastián Castillo y 
Pablo Fuentes. Estas propuestas innovado-
ras prometen ser un complemento perfec-
to para compartir con amigos esta tempo-
rada. 

“La carta de este año está relacionada más 
con productos locales, es lo que buscamos, 
tratamos de rescatar más pisco, gin chileno. 
De los 10 cócteles de autor, tenemos 4 que 
son con pisco, con piscos transparentes y 
añejados, de los valles del Huasco, Limarí, 
Elqui y Choapa”, explica Sebastián Castillo.

BARES

Entre los cócteles de esta carta temática, 
destacan: 

Wairua: Esta preparación es un viaje de sa-
bores a la polinesia. Es un cóctel Tiki prepa-
rado en base a ron añejo, frutos tropicales, 
Falernum artesanal, orange bitter, Campari 
y una pizca de tierra especiada. 

Atardecer San Francisco: Un cóctel que in-
vita a probar una singular y sorprendente 
extracción de remolacha fresca con vodka, 
piña, jugo de limón, Aperol y espumante 
Brut. Interesante propuesta para disfrutar 
en las tardes de otoño.

Andes Punch: Ni tinto, ni blanco, es un 
ponche de vino reserva Pinot Noir poten-

ciado con shrub de frutillas, naranja y le-
mongrass, fortificado con pisco Espíritu de 
los Andes.

Vuelo de Alma: Una exótica y frutal receta 
con licor de cassis, maracuyá, London Dry 
Gin y espumante Brut.

Oak Spirit: Reversión de un clásico Julep 
americano, hierba buena, syrup de ma-
ple-jengibre, jugo de naranja, pomelo y 
Kentucky Straight Bourbon.

Sin embargo, siempre se puede recurrir a 
los clásicos negroni, pisco sour, mojitos, o 
lo que desee el cliente, siempre contando 
con la acertada recomendación de los bar-
tenders encargados.

Así como la temporada de verano trae coctelería fresca y refrescante, el frío ofrece una amplia variedad de tragos dulces, 
intensos y de sabores cálidos.

Bar Bristol de Hotel Plaza San Francisco 
presenta su carta de coctelería de otoño

CON TRAGOS CLÁSICOS Y DE AUTOR

Por  Carlos Montoya Ramos
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“Lo que más trato de rescatar son produc-
tos chilenos, primero la base es lo clásico, 
y después vemos cómo podemos agregar 
algo de acá, trabajando con pequeños pro-
ductores, que es la forma con la que tam-
bién trabaja nuestro chef Axel Manríquez”.

“El mejor coctel, y el mejor trago, es el que 
más le gusta a cada persona”
Para Sebastián Castillo, hacer una carta de 
cócteles es como tener un hijo, es un tra-
bajo de meses, desde seleccionar los ingre-
dientes, equilibrar el coctel y que dé con el 
presupuesto. 

“Es algo que te tiene que gustar. Yo llegué 
a la coctelería un poco por descarte, estu-

dié turismo en el liceo, me gustó el tema de 
viajar, y después llegué a hacer la práctica 
acá en 2009. Hice la práctica en banquete-
ría, me gustó la barra abierta, que es más 
combinada y de velocidad, y de eso ya han 
pasado 8 años. He hecho varios cursos, via-
jes, y actualmente estoy terminando mi for-
mación como sommelier”.

El resultado de su preparación y trabajo, 
fue coronarse Campeón Nacional en el Tor-
neo Mitjans 2017.
“El coctel con el que gané el torneo, es uno 
de autor y se llama “Vuelo de Alma”, tiene 
cuatro ingredientes, ya que nos gusta la 
consigna –menos, es más- tiene espuman-
te, casis, maracuyá y London Dry Gin. Nació 
para un San Valentín, así que tiene algo de 
qué hablar, tiene un tono más de celebra-
ción, para parejas, es un coctel que funcio-
na todo el año, es fresco, pero frutal, es sú-
per versátil, puede acompañar una comida, 
o funciona bien como aperitivo”.

¿Y cuáles son los tragos más pedidos en 
Bar Bristol? 

Sebastián reconoce que se da un compor-
tamiento peculiar. “Como nuestro principal 
público son los huéspedes, lo primero que 
piden es el pisco sour, ese es sagrado, aun-
que también tratamos de jugar con otros 
cócteles más clásicos, variaciones de vaina, 
old fashion, uno con miel, tener un concep-
to más calórico, más dulce para esta época 
de frío”.
Esta nueva carta, además, se complemen-
ta con variadas alternativas gastronómicas 
desarrolladas por su Chef Ejecutivo, Axel 
Manríquez, entre ellas están: Croquetas de 
Quinoa Pollo, Cancato de Trucha, Empana-

BARES

das de Queso Ricotta, Salteado de Tapaba-
rriga, Mollegas de Novillo y muchas más. 
Además, Bristol Bar, ofrece cuatro opciones 
de Happy Hours de lunes a viernes entre las 
17.30 a las 22.00 hrs., excepto festivos, las 
que incluyen dos cocktails de la nueva car-
ta más una tabla para compartir.

Bar Bristol
Hotel Plaza San Francisco
www.plazasanfrancisco.cl/restaurant-bar.html
Av. Lib.  B. O’Higgins 816, Santiago
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	 Qué ganas de comer chocolate. 
En todas sus formas el beneficio del choco-
late es ese efecto placentero y a veces adic-
tivo que tiene sobre nosotros.

Muchos lo evitan por la cantidad de calo-
rías que posee, pero no sólo tiene un sabor 
delicioso, lleno de placer y culpa, sino que 
también posee diversas ventajas para el 
cuidado de nuestra piel y cuerpo.

Un gran contenido de antioxidantes lo con-
vierte en una alternativa muy apetecida en 
los centros de estética, ya que las semillas 
del cacao son ricas en xantina y teobromi-
na (excelentes oxigenadores de los tejidos) 
que combaten los signos de envejecimien-
to; polifenoles como las catequinas, las epi-
catequinas, los taninos y flavonoides, que 
reducen la inflamación de los vasos sanguí-

SALUD

Las ventajas del chocolate

Por 
Yalily Chiple Cendegui
Cosmetóloga

neos y mejoran la circulación y; su exquisito 
aroma  que estimula la producción de en-
dorfinas produciendo un efecto energizan-
te, aumentando el buen humor, mejorando 
el ánimo y disminuyendo el estrés.

Todas estas cualidades son fusionadas por 
la  chocolaterapia, cuya popularidad entre 
los SPA y centros de  belleza  es cada vez 
mayor. Se trata de un reconfortante trata-
miento que hidrata, tonifica,  remineraliza 
y nutre la piel. Además de resultar ser un 
excelente tratamiento “anticelulítico”, ya 
que tiene un efecto drenante que activa la 
circulación sanguínea.

La  aplicación de una mascarilla facial y/o 
corporal de chocolate que, como ya sabe-
mos, no sólo estimula los sentidos, sino 
también hidrata la piel y disminuye los sig-
nos del estrés, es una de las más apetecidas 
alternativas.

Como último dato, si no resistes la tenta-
ción de comer chocolate, te aconsejo co-
mer los que tienen alto contenido de cacao 
(sobre 60%), evitando ingerir excesos de  
grasas y azúcar.
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	 En la prestigiosa lista Latin 
America’s 50 Best Restaurants se ubican 
en el puesto 28. Si esta afirmación no es 
suficiente para motivarse a conocer el 
Restaurante 99, también se puede des-
tacar que ofrecen una cocina de autor, 
y reinterpretaciones de platos naciona-
les, los que se ubican a la vanguardia de 
la gastronomía regional.

Abrieron sus puertas en abril de 2014, 
pero comenzaron a trabajar tras la cor-
tina seis meses antes. 

“Yo estaba viviendo en Brasil y en esa 
época, con mi amigo Kurt Schmidt, que 
es el dueño, fuimos contactados por 
otro amigo argentino, Nicolás López, 
nos llamó, y ahí me vine para Chile, en 
ese momento empezamos el 99”, relata 
Gustavo Sáez, chef pastelero de Res-
taurante 99, y que también es recono-

La cocina de vanguardia de uno 
de los mejores restaurantes de 

América Latina

RESTAURANTES

cido como el Mejor Pastelero de Chile.
La cocina del 99 consiste en dos pro-
puestas. Una a la cena, que tiene un 
menú de 6 o 9 tiempos, con opción de 
maridaje, o con la alternativa de esco-
ger una botella de vino; y a la hora del 
almuerzo, a esas opciones se les suma 
una alternativa de menú más corto, de 
tres pasos, pensando para el cliente de 
oficina, para los que van a almorzar día 
a día. “El tipo de comida que hacemos 
es más bien de vanguardia”, sostiene 
Gustavo, y “con bastante técnica siem-
pre, con la mayor cantidad de insumos 
nacionales, y algunas recetas locales 
reinterpretadas”.

Bajo esta consigna, hay días en que 
ofrecen una reinterpretación de las clá-
sicas pantrucas, o un ceviche, en otros 
una tarta de limón o profiteroles. Como 
utilizan productos de estación, el menú 

se convierte en una oferta dinámica 
que cambia constantemente. ¿Algún 
plato fijo entonces? Ninguno señala 
Gustavo, “lo único fijo es la mantequilla 
de hongos con el pan de masa madre, 
eso es como un ícono, o un sello del 
restaurante”.

Respecto a los insumos que utilizan en 
sus preparaciones, Gustavo explica que 
la mayoría los compran en la Vega, “los 
pescados, algunos vienen de Juan Fer-
nández, otros de Chiloé, para otros pro-
ductos, vamos viendo diversos tipos 
de proveedores, y el grueso viene más 
bien del mercado”. 

Una cocina joven y 
casual

Ubicarse entre los 50 mejores restau-
rantes de América Latina es solo la con-

En pleno barrio de negocios de Providencia, Restaurante 99 sorprende con su cocina de autor de nivel mundial. Ya sea al 
almuerzo, o a la cena, visitarlo es una experiencia sublime para cualquier paladar.

RESTAURANTE 99

Por Carlos Montoya Ramos
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secuencia de un trabajo profesional, 
creativo, y cuidadoso por los detalles. 
Sumado a ello, Gustavo reconoce que 
el sello del 99 “es más que nada una 
cocina joven y dinámica, donde siem-
pre estamos buscando recetas nuevas, 
y eso creo que es lo que más atrae a 
la gente venir a comer algo que no es 
muy común en los restaurantes tradi-
cionales, poder llegar, sentarte y comer 
lo mejor que te ofrece la cocina”.

Reconocido en 2016 por 50 Best Res-
taurants, de San Pellegrino y Aqua Pan-
na, como el mejor pastelero de Latinoa-
mérica, Gustavo Sáez explica el tipo de 
pastelería que desarrolla en 99.

“Mira, generalmente, o tomamos una 
receta, o un producto, o una técnica, 
ahí parte todo, una de esas tres, que 
te inspiran básicamente, - quiero hacer 
tal técnica-, entonces basamos el plato 
en esa técnica, o en ese ingrediente, o 
en esa receta, y ahí vamos haciendo 
pruebas, siempre en base a lo que hay 
de temporada, por ejemplo, ahora en 

invierno hay cítricos, hace poco había 
granada, entonces vamos pensando en 
esos sabores que nos tocarían por los 
próximos dos a tres meses, y ahí des-
pués ya empezamos a probar texturas 
y sabores, combinaciones de sabores”.
Así es como hace unos años los llama-
ron desde Madrid Fusión, una de las 
citas gastronómicas más importantes 
a nivel mundial, debido a sus postres 
preparados con verduras. “Entonces 
usábamos palta, betarraga, zanahoria, 
papas, como el topinambur, la papa ca-
mote, y eso fue algo que llamó la aten-
ción de la gente, y entre eso, creo que 
uno de los platos más reconocidos fue 
el pan con palta, que era una versión 
del típico pan con palta que se come en 
Chile, pero en versión dulce, porque yo 
viví cuatro años en Brasil y ahí se come 
la palta dulce. Entonces me hizo senti-
do poder hacer un postre con eso, y la 
gente se sorprendía bastante porque 
era un sabor familiar, todo el mundo lo 
había comido antes, pero de un punto 
de vista totalmente diferente”, destaca 
Gustavo.

Un dato para tener en cuenta, acerca 
de la vanguardia mundial que se está 
llevando en la pastelería, Gustavo in-
dica que se está optando por “ir redu-
ciendo los azúcares, las grasas, reducir 
todos los excesos, no quitarlos, pero sí 
reducirlos”.

Alta gastronomía, ahora al almuerzo
Generalmente, las experiencias de alta 
cocina, con un menú largo, variedad de 
tiempos y preparaciones, está destina-
da al horario de la cena y, por lo tanto, 
para el comensal que no tiene apuro 
al medio día, la oferta de una gastro-
nomía de vanguardia tiende a ser muy 
escasa.

Considerando esto, en Restaurante 99 
pensaron en el turista que busca reali-
zar un tour gastronómico en Santiago, 
y que no encontraba un buen lugar al 
almuerzo. “Antes al medía día solo ofre-

cíamos la opción del menú tradicional, 
que es un poco más simple, pero aho-
ra también tenemos el menú largo al 
almuerzo, el menú de 6 y 9 platos que 
solo lo encontrabas en la cena, y tam-
bién el menú ejecutivo va a ser un poco 
más completo ahora, para no dividir 
tanto los estilos de menú, para que no 
haya tanta diferencia entre uno y otro”, 
revela Gustavo Sáez.

De esta forma, ahora un tour gastronó-
mico por lo mejor que ofrece Santiago 
puede partir en 99, y terminar en Bora-
gó o 040.

Restaurante 99 se ubica en Andrés de 
Fuenzalida 99 (de ahí su nombre), y 
puede recibir hasta 40 personas, así 
que, si ahora se siente tentado de co-
nocerlo, no lo piense dos veces.

Restaurante 99
Andrés de Fuenzalida 99 Providencia
+56 2 2335 3327
contacto@99restaurante.com

RESTAURANTES
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	 Santa Victoria, reconocida en el 
mundo gourmet por sus productos y servi-
cios de calidad, que además representa en 
Chile a 1883 Maison Routin, uno de los más 
importantes sirup del mundo, organizó el 
torneo “Drink Designer Contest 2019”, un 
desafío donde 10 de los mejores barten-
ders y baristas nacionales se enfrentaron 
en una emocionante competencia para ser 
el gran ganador y tener la oportunidad de 
representar a Chile en el torneo internacio-
nal, en Paris en octubre de este año. 

La dura competencia, tuvo como objetivo 
principal crear un cóctel que se inspirara 
en “La elegancia francesa” cumpliendo los 
4 requisitos de creatividad, técnica, popula-
ridad y presentación general del cóctel. Los 
jueces encargados que tuvieron la difícil ta-
rea de escoger al triunfador fueron Angelo 
Ortiz, profesor de la Universidad del café, 
Andrés Viteri, bartender profesinal, Alexan-
dre Couturier, quien es parte del equipo 
de 1883 Maison Routin Latam y como juez 
invitado, el reconocido chef francés Yann 
Yvin.

COMPETENCIAS

El trago que deslumbró en
Drink Designer Conteste

BOCUSE

La gran ganadora de  Drink Designer Con-
test 2019  fue Michelle Lacoste con su tra-
go corto “Bocuse”, compuesto de 45 ml de 
cognac hennesey, 30 ml de   vino merlot 
francés de chateau de savage, 15 ml de si-
rop de regalisse de 1883, 5 ml de sirop de 
chouchou, 5 ml té de vainilla (infusión y 
ahumado) de Ahmad tea y 15 ml de jugo 
de granada de jarrow. 

Michelle es un ejemplo a destacar en el 
mundo de los bartenders donde de a poco 
las mujeres han ido ingresando a éste de 
forma exitosa. Además, la flamante ga-
nadora es la beverage manager de bar La 
Chingana, que está próximo a abrir y par-
ticipó en el concurso de mocktelería en 
La Coctelera, logrando obtener el primer 
lugar. Es por estas aptitudes que se trans-
formó en la campeona de Drink Desginer 
Contest 2019 y viajará a Paris, Francia a par-
ticipar como representante de Chile en la 
final mundial. El segundo lugar lo obtuvo 
Jimmy Pacheco, head bartender de Casino 
Ovalle con su trago “Los secretos de la eli-
te” y el tercero Carla Gálvez, barwoman de 

Bar La Providencia con su trago “Camille”. El 
gran campeón internacional obtendrá un 
fin de semana para dos personas en Mont 
Blanc. 

Para mayor información visita  www.santa-
victoria.cl o en sus redes sociales.
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PRODUCTOS

¿Qué es la
Engevita nutricional?

	 Es una levadura inactiva, de la 
cepa Saccharomyces cerevisiae.

Las cepas se cultivan y se seleccionan para 
las características deseables, y  a menudo, 
muestran un fenotipo 
diferente de las cepas 
de S. cerevisiae utiliza-
das en la cocción y ela-
boración de cerveza.

Proporciona una fuen-
te de proteína que no 
es de origen animal, 
la cual contiene los 
nueve aminoácidos 
esenciales (que solo 
se pueden obtener a 
través de su alimenta-
ción, por lo general de 
fuentes de proteína 
animal).

Asimismo, es ampliamente considerada 
como una buena fuente de vitaminas B, in-
cluyendo a la vitamina B12, otro nutriente 
que normalmente se encuentra solo en los 
alimentos de origen animal. Quizá lo me-
jor de todo es que la levadura nutricional 
tiene un sabor a nuez, similar al queso, que 
puede ser utilizado como un sustituto del 
queso en las recetas.

Por María José Bustamante C.
 Chef corporativo Hela Spice Latam 

https://lachicadelasespecias.blogspot.com

Una porción de 10 g contiene la ingesta re-
comendada de vitaminas B12, B6, tiamina, 
riboflavina, ácido pantoténico, ácido fólico, 
niacina y zinc.

La levadura nutricional ha sido considerada 
un alimento energizante. En 2013, una in-
vestigación publicada en el British Journal 
of Nutrition confirmó esto, y también des-
cubrió que podría aumentar la inmunidad 
posterior al ejercicio.

La levadura nutricional también es una 
fuente de proteína de alta calidad (71 % de 
su peso) que se digiere fácilmente.

La levadura nutricional se produce me-
diante el cultivo de 
una levadura en un 
medio nutriente 
durante varios días. 
El ingrediente prin-
cipal en el medio 
de crecimiento es la 
glucosa, a menudo 
de melaza de caña 
de azúcar o remo-
lacha. Cuando la le-
vadura está lista, se 
desactiva con calor 
y luego se cosecha, 
se lava, se seca y se 
empaqueta, se ven-
de comercialmente 

como un producto alimenticio.

... La levadura nutricional es única, ya que 
es realmente un alimento rico en proteínas, 
baja en grasas y carbohidratos, y muy fácil 
de digerir.
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juntábamos y celebrábamos la vida entor-
no a parrillas. Y el negocio como tal surge 
por la necesidad de enamorar a los comen-
sales con recetas que sean de alta calidad, y 
que reflejen el ADN que siempre ha proyec-
tado Mardoqueo en todas sus propuestas. 
En tanto, el restaurante abrió sus puertas 
hace seis meses y desde junio dejamos 
nuestra marcha blanca atrás”, relata Álvaro 
Peñafiel, Gerente General de Mardoqueo.
En su exclusivo menú destacan las Baby 
Back Ribs, costillas de cerdo preparadas 

con 9 especies; Beef Short Ribs un asado 
de tiras, cocido a baja temperatura por 18 
horas; T-Bone, el corte que se compone de 
lomo y filete unidos por un hueso, cocina-
do y asado a baja temperatura; el Toma-
Hawk, un corte marmolado de chuletón de 
vacuno cocinado a fuego lento, entre otros 
cortes que incluyen pollo y cordero, prepa-
rados por el Chef Ejecutivo Héctor Sánchez.
En tanto, en su carta de bebestibles re-
saltan excelentes opciones nacionales, 
presentadas para acompañar de manera 

	 De los mismos dueños de la reco-
nocida Fuente Mardoqueo, la que ha con-
quistado durante más de una década a sus 
visitantes por sus impresionantes sándwi-
ches, ahora presenta Mardoqueo Costillas, 
su más reciente propuesta gastronómica 
que nace para sorprender a los comensales 
que buscan una experiencia única y con 
carnes de alta calidad.

“Mardoqueo se origina por un ritual fami-
liar. Constantemente en nuestro núcleo nos 

Mardoqueo Costillas: La nueva 
propuesta de carnes Premium de 

Barrio Yungay

CASUAL DINNER

BABY BACK RIBS, T-BONE Y TOMAHAWK

Con el mismo ADN de la Fuente Mardoqueo, esta nueva propuesta gastronómica está dando que hablar por sus 
preparaciones y atractivos valores.

Por Carlos Montoya Ramos
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Finalmente, y a seis meses de su apertura, 
Álvaro Peñafiel plantea que lo que buscan 
ahora es enamorar a los comensales con su 
oferta de calidad, y a futuro, “idealmente es 
posicionar a Mardoqueo Costillas como un 
lugar que no pueden dejar de probar”.

Mardoqueo Costillas
www.mardoqueocostillas.cl
Arzobispo González 441, Santiago
2 2671 1698

equilibrada los platos del restaurante, des-
tacando en su interior cervezas y vinos de 
los distintos valles de Chile que se seleccio-
naron para maravillar al público. 

“Nuestra propuesta gira principalmente a 
respetar la materia prima de los productos, 
ya que la carne es algo tan noble que no 
necesita grandes aliños para que la gente 
se enamore de ella. Por lo mismo, nos pre-
ocupamos que todo lo que ofrecemos a 
nuestros comensales sea de alta calidad, 
pero que no signifique traspasar altos mon-
tos al cliente”, explica Peñafiel.

Con el ADN familiar

Mardoqueo Costillas, al igual que la emble-
mática Fuente Mardoqueo, representa el 
ADN de la familia, desde la atención hasta 
el diseño del local. Específicamente en este 
nuevo recinto, se puede identificar una 
gran colección de libros, platos, cámaras fo-
tográficas de antaño, todo en un barrio que 
día a día renueva sus propuestas.
Asimismo, el restaurante, ofrece una temá-
tica completamente diferente a lo antes 
visto en otros lugares de carnes. Desde el 
momento en que se desarrolla la bienveni-
da, el invitado experimentará un ritual que 
permite disfrutar de su innovadora pro-
puesta, incluso con las manos, rompiendo 
los paradigmas actuales de “cuchillo y te-
nedor”, para que lo más importante sea “co-
mer y disfrutar”.

“Para nosotros, Mardoqueo Costillas se pre-
senta oficialmente en un momento ideal, 
porque los comensales nacionales como 
extranjeros se están atreviendo a nuevas 
experiencias y nuevos sabores y al mismo 
tiempo, están buscando alternativas más 
relacionadas al mundo gourmet y de me-

jor calidad”, declara el Gerente General de 
Mardoqueo.

En tanto, el diseño de la residencia que 
cuenta con más de 100 años de historia, 
proyecta su impronta característica en cada 
rincón del restaurante que por más de 13 
años ha asombrado a chilenos y turistas 
que visitan los diferentes locales de “La 
Fuente Mardoqueo”, explorando lo mejor 
del corazón de Santiago”.

CASUAL DINNER
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Por Maximiliano 
Garrido Díaz
Bartender, Sommelier 
de cerveza Doemens
Fotografías: Maximiliano 
Garrido Díaz

Preparando cerveza a baja escala comien-
za esta carrera por la elaboración de esta 
bebida que en un principio fue degustada 
entre amigos y familiares, descubriendo 
que el producto que están preparando co-
mienza a ser aceptado y de buena calidad.  
Esto motiva a un grupo de mujeres a crear 
la planta elaboradora iniciándose con equi-
pos de 150 litros  y una pintoresca etiqueta, 
la que tuvo que competir con un vino que 
tenía alcances de nombre, pero los regis-
tros legales de la marca le llevaron ventajas 
logrando obtener el registro de Leyenda, 
nombre que además lo consideraron por 
ser las primeras mujeres emprendedoras 
en el mercado de la cerveza artesanal.
El buen resultado de la cerveza las obliga 
a crecer y postulan su proyecto a Sercotec, 
el que ganan y logran conseguir nuevos 
activos para su planta que está ubicada en 
la comuna de Ñuñoa, la que hoy ya tiene 
capacidad para 800 litros por elaboración.

 Así como se ha desarrollado la bebida 
también han protagonizado un cambio 
de imagen en sus etiquetas. Hoy la marca 
pertenece a Fabiola López Saavedra, una 
de las fundadoras y Sebastián Vázquez, 
quien posteriormente se incorporó como 
socio comercial  y consiguió que un grupo 
de artistas ilustradores dieran creación a la 
nueva imagen de la marca, presentando 
una moderna propuesta de dibujos para 
cada una de sus etiquetas. 
 Sumando a los aportes profesionales de la 
casa, este año cuentan con el trabajo del 
Sommelier Benjamín Gonzáles, quien rea-
liza actividades en elaboración y controles 
de calidad de sus productos, reinventán-
dose con una rejuvenecida y moderna pro-
puesta.

Como una rápida respuesta a la demanda 
nacional, presentan una versión del esti-
lo Golden Ale, basándose en los gustos 
y preferencias del mercado el que exige 
cervezas refrescantes y fáciles de beber. El 
resultado proviene de la mezcla de cuatro 
maltas principalmente pálidas y 3 lúpulos. 
Esta versión considerada muy sencilla por 

Leyenda de manos femeninas

sus elaboradores es la que mas litros vende 
su marca. 
Las otras propuestas son estilos de la es-
cuela inglesa de cervezas modificando la 
IPA que también por adaptación, hoy, está 
más cercana a la forma americana de cerve-
zas con lúpulos de aromas intensos a frutos 
tropicales y cítricos. Estas las presentaré a 
continuación acompañadas de tipos de 
chocolates, maridaje ideal para estas bebi-
das en estos fríos días de invierno.

English Especial Bitter
Cerveza de color ámbar  preparada con una 
mezcla de cinco maltas y tres lúpulos que 

aportan principalmente sabor, amargor y 
aroma. Protagonizan sutiles notas que ba-
lancean los azúcares y perfumes a biscocho 
y caramelo aportados por las maltas, tiene 
una graduación alcohólica de 4.5 y un IBU 
de 18  y como sugerencia para acompa-
ñar una copa de esta bebida un chocolate 
blanco poco graso relleno de avellanas.

Porter
Para realizar esta cerveza, la casa decidió 
mezclar varias maltas en su elaboración 
lo que le da un alto nivel de complejidad 

en su sabor y estructura alcanzando una 
graduación alcohólica de 5.8. Se ocuparon 
tres lúpulos logrando un IBU 20. Las notas a 
tostado, chocolate y frutos secos se hacen 
protagonistas en esta bebida de color ne-
gro coronada con una excelente formación 
de espuma. Nuestra sugerencia es con cho-
colate de leche almendrado.

IPA
En particular este estilo se asemeja más a 
las cervezas americanas, resaltando los aro-
mas a frutas tropicales aportados por el tra-
bajo de lúpulos durante la cocción, más dos 
trabajos posteriores con la técnica de “dry 
hop”, resultando así un exquisito abanico 

de aromas y sabores.  De este ingrediente 
se obtiene su IBU, que es de 43 y la gradua-
ción alcohólica es 6.0. A esta bebida y su 
alto carácter hemos escogido un chocolate 
de leche relleno de salsa de fresa ideal para 
finalizar una comida en el tiempo de baja-
tivos y postre.

Inspirada en estilos de cerveza de Inglaterra y con la idea de elaborar este producto entre mujeres en nuestro país, 
Leyenda se presenta al mercado nacional desde el año 2006 teniendo su debut en la conocida feria de Malloco.

COLUMNA



CH33



CH34

*Un tazón para niños, ideal para jugar con 
esos trozos de chocolate. La presentación 
es dominante, pero a la vez muy atractivo, 
dan ganas de comer todo y llegar a ese fon-
do cremoso del ¡Ganache! Me gustó mu-
cho, sobre todo por lo lúdico para compar-
tir y hacer una batalla de ¡cucharas!
Cada plato era un golpe de Chocolate, 
muy adictivo, me dieron ganas de volver, y 
más aún  en este frío invierno donde uno 
inconscientemente consume calorías (cho-
colate) para entrar en calor.

 
Recomiendo ir este lugar en familia y cada 
uno pedir un plato para compartir, también 
es ideal para ir a pololear, pedir el fondue y 
combinar con frutas, quizás la pizza de cho-
colate, o los panqueques de chocolate, en 
fin múltiples variables para dejarse ¡querer!
 
Vaya en familia, no se arrepentirá.

	 Ubicado en el nuevo y potencia-
do barrio de Providencia, este local es una 
maravilla, donde todo gira en torno al Cho-
colate, desde los cuadros, hasta la decora-
ción. 
Al entrar al local el aroma te envuelve y es 
ahí cuando uno se da cuenta que todos te-
nemos un placer culpable.

Arquitectónicamente, el local irradia cho-
colate, manejando colores, tonos y texturas 
que son sinónimos de este preciado y deli-
cioso producto, es cosa de ver la vajilla, he-
cha para para el local, texturas artesanales 
y mucha calidez.
 
Me gustó mucho ya que el ambiente es 
muy familiar, digamos las cosas como son, 
¿a quién  no le gusta el chocolate? La edad 
es indiferente, los niños son niños y los 
adultos son niños que saben disfrutar del 
chocolate.
 
Ellos tienen en el menú una frase que resu-
me la intención del local:

“La felicidad que hay siempre en torno al 
Chocolate
Cumpleaños? Chocolate
Matrimonio? Chocolate
Regalo? Chocolate

Vacaciones? Chocolate
Romance? Chocolate
Cita? Chocolate”
 
MENU 
Es muy interesante ver cómo  la carta y pre-
paraciones crean una gran gama de posibi-
lidades para probar chocolate, una gran va-
riedad de chocolates calientes, mezclando 
texturas, tipos de chocolate (leche, Blanco, 
Amargo), hay uno que tiene ¡Merkén!

Ojo que para esta ocacion, no fui solo, fui 
con la mejor compañía que puedo tener: 
Mi hija, al saber que iba a un local a probar 
chocolate, se vistió en 3 segundos y me es-
taba esperando en la puerta, eso provoca el 
Chocolate, por eso que están especial este 
lugar.
 
Mi elección del día fue:
BEBIDA CALIENTE: Clásico
Chocolate de leche caliente 
*Un Clásico que nos trae memorias de 
cuando tomábamosChocolate cuando 
chico, al ser de Chocolate de Leche es muy 
cremoso y con notas dulces, sin duda un 
imperdible de este invierno. Altamente re-
comendado!

POSTRE: B&N
Chocolate Blanco y negro derretido uno al 
lado del otro sobre waffle, con helado de 
vainilla y chocolate + corazón de chocolate.
*Un plato lleno de colores “chocolatísticos” 
donde el contaste es protagonista, dulce vs 
amargo, frío vs caliente, una combinación 
de texturas que atrae y encanta, a mí pa-
recer es un plato para compartir, el waffle 
¡exquisito!!! el tazón de chocolate líquido 
es un extra que aporta una nueva textura, 
¡riquísimo!
 
MENU NIÑOS: Torre de Chocolate
Ganache de Chocolate de leche, trozos 
de chocolate blando, bolitas crujientes de 
chocolate de leche, crema chantillí y rami-
tas de chocolate.

Dulce paraíso de Chocolate
Amigos hoy hablaremos del CACAO y del CHOCOLATE, existen tantos y variados estudios del Cacao, que no entraremos 
en detalle, pero sí hay un hecho que es irrefutable: Es muy rico y es un placer culpable, es por eso que la reseña de hoy 
habla de un lugar que es un verdadero PALACIO DEL CHOCOLATE, Bienvenidos a Brussels Heart Of Chocolate.

Por Terecomiendoalgo

RESEÑA

BRUSSELS HEART OF CHOCOLATE 
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m e s a ,  c o c i n a  y  m á s

Funcionalidad y estética 
para disfrutar mesa,  cocina y más

OLDescubre más sorpresas en elvolcan.cl  ELVOLCANCHILE ELVOLCAN.CL ELV CANCHILE 
VISÍTANOS EN SAN DIEGO · LUIS PASTEUR · LAS TRANQUERAS · MALL PARQUE ARAUCO · EASTON OUTLET MALL
MALL PLAZA OESTE · MALL PLAZA EGAÑA · MALL PLAZA LOS DOMINICOS · MALL PLAZA TRÉBOL · VIÑA DEL MAR · TEMUCO

COTIZA EN COTIZACION@ELVOLCAN.CL O INGRESA A WWW.ELVOLCAN.CL
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ESPECIAL

Un valor agregado
que sorprende

El chocolate está de moda. Su 
consumo aumenta en Chile, y 

aunque aún se ubica muy lejos 
de los líderes mundiales, la 

tendencia solo apunta al alza.

Por   Carlos Montoya Ramos

ESPECIAL CHOCOLATES EN EL CANAL HORECA
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	 En Chile se disfruta el cho-
colate, tanto así, que nuestro país 
encabeza el ranking de consumo en 
América Latina, con 2,1 kilos per cápi-
ta, según datos de la consultora Euro-
monitor. Y así como se consume más, 
también se gasta más, ya que en pro-
medio los consumidores locales des-
tinan cerca de US$ 30 dólares (cerca 
de $19.000) al año en este producto, 
monto que se incrementa a un ritmo 
de 8% anual.
Sin embargo, aunque estas cifras 
parecen más que alentadoras, espe-
cialmente para las chocolaterías del 
mercado, aún se ubican lejos de los 
grandes líderes internacionales en 
consumo, como Suiza, con 9 kilos al 
año por persona.

Es en este gran potencial que existe una 
interesante oportunidad para el mercado 
nacional del chocolate. Por lo mismo, Leo-
nidas, La Fête, Caramel y Carozzi, con sus 
marcas Ambrosoli y Costa, examinan la in-
dustria y su creciente relación con el canal 
HORECA.

LEONIDAS
Más de 100 años de tradición belga

Leonidas debe ser la marca de chocolate de 
calidad más reciente en entrar al mercado 
chileno. Nace en Bélgica hace más de 100 
años. Su dueño, de origen griego, llegó a 
Bélgica, y como las más famosas historias 
de amor, concursando en el Mundial de 
Chocolate se enamoró de una belga 
y se quedó a vivir ahí. Luego de tres 
años, ganó la medalla de oro como 
mejor chocolatier. Luego, cerca de 30 
años después, su sobrino toma la mar-
ca y la transforma en una empresa, 
que es lo que hoy conocemos como 
Leonidas. Ahí abre la primera tienda, 
y con los años se empieza a hacer tan 
popular, que tomaron la decisión de 
expandirse hasta lo que es hoy, una 
de las franquicias de chocolate más 
grandes de Bélgica, con más de 1400 
tiendas alrededor del mundo.

“Se cree que Leonidas es la chocola-
tería con la mayor variedad de cho-
colates del mundo, tiene más de 180 
variedades distintas. La verdad es que 

acá hay chocolates para todos los gustos. 
La gracia de venir a Leonidas es el concepto 
de poder encontrar tu chocolate perfecto, 
si te gusta el chocolate amargo, el blanco, 
el de leche, hay distintos tipos de amargo-
res y de relleno, y la idea es que descubras 
el surtido perfecto. Aparte estamos sacan-
do cada tres meses líneas especiales de sa-
bores diferentes, lo que hace que cada vez 
que vengas a Leonidas, encuentres produc-
tos nuevos y distintos a lo que habías visto”, 
explica Juan Pablo Caruso, Director Comer-
cial de Leonidas Chile.
En su tienda, uno de los productos más 
vendidos son las naranjitas confitadas, que 
se cree que son unas de las mejores del 
mundo, y que han hecho a Leonidas muy 
popular a nivel internacional. También es-
tán las trufas, otro producto muy requerido 

por la gente. Además, se encuentran 
todos los rellenos de praliné, y a par-
te también tienen una sección kosher, 
que es muy requerida por la comuni-
dad judía.

Respecto al papel del chocolate en 
el canal HORECA, Juan Pablo Caruso 
explica que a su juicio cumple distin-
tos roles en los hoteles, restaurantes 
y cafeterías, especialmente hablando 
de ensamblaje, “o sea, desde un café 
que pueda resaltar su sabor a través 
del chocolate, que es uno de los pro-
ductos que mejor sirve para hacer en-
samblaje, y creemos por ejemplo que 
también podemos llegar a los hoteles 
para poder dar ese gusto diferente a 
nuestro cacao. La especialidad que 

tiene es que resalta todos los gustos de las 
papilas gustativas, entonces eso hace que 
pueda destacar los productos, y pensamos 
que podemos mejorar la experiencia que 
tienen estos canales a través de nuestros 
productos”.

Y acerca de las actuales tendencias de con-
sumo en Chile, Juan Pablo reconoce estar 
muy impresionados, “porque cuando par-
timos con esto, creíamos que lo que más 
íbamos a vender en Chile eran los chocola-
tes de leche, los chocolates dulces, y lo que 
hemos visto es mucho más avanzado, con 
una cultura que viene creciendo a pasos 
agigantados”.

Para Caruso, los clientes son cada vez más 
exigentes, buscan innovación, piden 
que el chocolate sea un buen choco-
late. “Buscan que sean altos en cacao. 
Acá tenemos uno de 72% cacao, que 
es uno de los chocolates sumamente 
consumidos, o incluso tenemos barras 
de 85% cacao, y es por lejos la barra 
que más se vende”.

Finalmente, pensando en proyectos 
de mediano y largo plazo, el Director 
Comercial de Leonidas Chile revela 
que primero buscan dar a conocer el 
local, para posteriormente tener otras 
franquicias, “poder empezar a expan-
dir un poco la cantidad de tiendas que 
tenemos, y también llegar a otros es-
tablecimientos que empiezan a tener 
nuestros surtidos dentro de sus loca-
les”.

ESPECIAL
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La Fête
Chocolate para incrementar valor

La Fête abrió su primer local en Avenida La 
Dehesa en octubre de 2006. Producen cho-
colate en distintos formatos, permitiendo 
que sus clientes cuenten con un gran aba-
nico de opciones a la hora de comprar en 
sus tiendas.

 “Por un lado tenemos más de 30 varieda-
des de bombones con diferentes tipos de 
chocolates y rellenos, los que se venden a 
granel y envasados en una amplia variedad 
de formatos. También contamos con una lí-
nea de barra de chocolates (Les Barres) y 12 
chocolates sólidos elaborados con cacao 
de diferentes orígenes y % de cacao (Ve-
nezuela Leche 43% cacao o Uganda Bitter 
81% cacao). A ellos se les suman productos 
como Egoiste: cubos de chocolate sólido 
con inclusiones como avellanas, barquillo, 
caluga, nougat, chocolate blanco, entre 
otros”, detalla Jorge Mckay, Jefe Comercial 
de La Fête.

Para el canal HORECA, cuentan con varios 
formatos de chocolates, los que se adaptan 
según el cliente. Esto les permite ofrecer un 
servicio más personalizado y diferenciado. 
Algunos ejemplos son: barras de chocolate 
sólido de 12 g, cajas de 1 o 2 bombones re-
llenos, Thins (pequeño chocolate sólido de 
5 g envueltos en una faja), más su mix de 
productos a granel.

“Hemos comprobado que el chocolate 
toma un rol cada vez más prioritario en el 
Canal HORECA. Esto, porque el cliente ya 
no solo está en búsqueda de un producto 
en específico, sino que ahora busca tam-
bién una experiencia en torno a él”, aña-
de Mckay. También agrega que este canal 
constantemente trabaja en mejorar la ma-
nera de recibir y acompañar a sus clientes 
durante sus estadías o comidas, “por lo que 
en todo momento monitorean la forma en 
que estos disfrutan. Es ahí donde el choco-
late toma un rol muy importante, al ser un 
producto que le da un valor agregado y po-
sitivo a cualquier experiencia o instancia”.
En la industria chilena, el consumidor es 
cada vez más exigente en cuanto a la ca-
lidad del chocolate, por lo que entiende 
y exige más sobre sus características y 
beneficios. Esto también explica por qué 
este mercado se ha desarrollado tanto en 
el país.

“La tendencia en torno al chocolate que se 
presenta actualmente en Chile es muy in-
teresante. Cada vez crece el consumo y la 
preferencia de chocolates de mayor calidad 
entre los clientes nacionales, los que priori-
zan comprar un producto con un mayor es-
tándar de elaboración, packaging atractivo 
y beneficios asociados”.

Un claro ejemplo, en La Fête, es cómo ha 
aumentado exponencialmente la venta de 
chocolate Bitter en los últimos 5 años. “La 
demanda de esta variedad ha aumenta-
do en un 40%, llegando incluso a superar 
a varios formatos de chocolate de Leche”, 
sostiene.

Cuando de proyectos se trata, para La Fête 
el canal HORECA tiene una alta prioridad. 
Es por eso que han invertido en equipa-
mientos del más alto nivel, en mejorar los 
formatos de su oferta de chocolate y en 
potenciar sus equipos de venta y diseño 
para ofrecer propuestas atractivas a su gran 
variedad de clientes, adaptándose a sus re-
querimientos, gustos y expectativas.

“Este año se ha potenciado con nuevos for-
matos y un equipo de diseñadores dedica-
dos 100% a ofrecer una mejor experiencia a 
nuestros clientes HORECA, alineándose con 
nuestro plan de crecer en un 35% respecto 
al 2018”, concluye Jorge Mckay.

ESPECIAL
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Caramel
Oferta al servicio del canal HORECA

Caramel surge hace ya más de 8 años en 
manos de Alexandra Ahlers, dueña y crea-
dora de la marca, quien comenzó primero 
vendiendo en la casa de sus papás, y ya 
poco a poco, vio que la demanda creció, 
incrementándose los clientes, por lo que 
puso el primer local ubicado en Renato 
Sánchez 4054, Las Condes, la cual se con-
virtió en la casa matriz.

“En cuanto al chocolate en sí ofrecemos le-
che, blanco, bitter de diferentes porcenta-
jes (60%, 70% y 85% cacao), y además una 
línea sin azúcar, de leche y bitter. Respecto 
de los productos, tenemos tabletas, bom-
bones rellenos, volcanes, figuras rellenas, 
productos bañados, entre otros. Pueden 
encontrar productos desde los $700. Sola-
mente trabajamos con chocolate real, no 
utilizamos ni transamos la utilización de 
sucedáneo en ningún producto”, sostiene 
María Francisca Rojas, Gerente de Ventas 
de Caramel.

Respecto a sus ventas corporativas, dis-

tribuyen a varios hoteles, como Atton El 
Bosque, Las Condes, Vitacura, Viña del Mar 
y Concepción (ahora se llama Accor/Pull-
man), Courtyard, Renaisssance, Hotel W, 
Hotel Hilton, Hotel Singular, Enjoy Santia-
go, entre otros, y lo mismo a restaurantes 
y banqueteras. 

“Ellos son nuestro mayor foco de venta 
corporativa, además que también vende-
mos materia prima para las preparaciones, 
como chocolate en formato 2,5 kg la bolsa, 
mazapán, pralinés, frutos secos laminados 
y nutella, por lo que muchas veces nos 
piden como producto terminado (como 

amenities o bombones banquete), o la ma-
teria prima para los productos que elabo-
ran ellos mismos”.

Desde Caramel, reconocen que hoy en 
día lo más pedido es el chocolate bitter, 
ya sea macizo o relleno, “pero idealmente 
con mayor porcentaje de cacao, ya que se 
va teniendo más conocimiento sobre los 
grandes beneficios del cacao”, añade María 
Francisca.

Con casi una década de operación, en Cara-
mel afirman que actualmente el chileno ha 
ido tomando más conciencia sobre alimen-
tarse de manera más saludable, y esto ha 
llevado a que cambie la preferencia al ele-
gir un chocolate, y el consumo de chocola-
te real este yendo en alza, en comparación 
a lo que era hace 10 años atrás. 
“La competencia ha ido creciendo muchí-
simo y hoy en día encontramos cada vez 
más chocolaterías en Chile ofreciendo gran 
variedad de productos, dejando atrás así al 
sucedáneo”.

Para concluir, la Gerente de Ventas de Cara-
mel indica que hoy se encuentran realizan-
do talleres de chocolatería en diferentes ni-
veles, ya sea para personas que no conocen 
nada del tema, y también para otros más 
experimentados que se quieren especiali-
zar más sobre esta rama. “Estamos constan-
temente preparando nuevos productos, 
para así mantener a nuestros clientes cau-
tivos con nuestra chocolatería y, además, 
creando productos especiales para proyec-
tos que nos han ofrecido, como chocolates 
altos en proteínas, entre otros”, finaliza.

ESPECIAL
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Costa y Ambrosoli
Experiencia, trayectoria y respaldo

Costa y Ambrosoli, ambas marcas de Ca-
rozzi, ofrecen chocolates en barras de un 
kilo en distintas variedades, como alto 
rendimiento, baño, para hacer moldeos, 
y en el último tiempo lanzaron una nueva 
cobertura, denominada Profesional Choc, 
de la marca Ambrosoli, comercializada en 
formato botones en cuatro variedades: alto 
rendimiento, semi bitter, leche y blanco.

Respecto al canal HORECA, Jorge Wolleter, 
Product Manager Food Service en Empre-
sas Carozzi, explica que se relacionan de 
una forma bastante relevante dentro de 
la industria, “ya que primero, Ambrosoli 
es una de las marcas que tiene mayor tra-
yectoria en el mercado de las coberturas 
en Chile, además de abastecer también a 
clientes industriales en tipo B2B, con cober-
turas para sus productos finales. Estamos 
también presentes en la gran mayoría de 
los distribuidores especialistas con ambas 
marcas, por lo que tenemos un posicio-

namiento bastante importante dentro del 
mercado”.

Por lo tanto, la preferencia que se han ga-
nado en esta exigente industria reconocen 
que responde principalmente a su trayec-
toria, porque a juicio de Wolleter, “tenemos 
un respaldo de calidad por años en ambas 
marcas, confían en nosotros porque nunca 
tenemos fallas, no tenemos problemas con 
los productos, todos funcionan muy bien 
en cada uno de sus usos, y por eso princi-
palmente nos prefieren”.

Desde Carozzi, reconocen que, al observar 
el mercado, independiente de los nuevos 
logos y etiquetados, la tendencia de con-
sumo de chocolate sigue creciendo, “y el 
chileno está prefiriendo coberturas más 
Premium, buscando realces en el sabor”.

Considerando este mercado, Jorge Wolle-
ter comenta que el objetivo para las marcas 
Costa y Ambrosoli es seguir posicionados 
como líderes del mercado, “con marcas de 
experiencia, con marcas de trayectoria, con 

marcas de respaldo, con marcas de calidad, 
y quizás también seguir viendo nuevas 
oportunidades dentro de otros segmentos 
del HORECA, también con otros formatos, 
como lo estamos haciendo con las líneas 
de botones”.

Ya sea que lo prefiera solo por gusto, o por 
sus beneficios nutricionales, como rica 
fuente de minerales y antioxidantes, siem-
pre es recomendable consumir una por-
ción moderada de chocolate a diario. 

ESPECIAL

CALUGAS ARTESANALES
www.lasavage.cl
contacto@lasavage_dulcesecreto
+56 9 90209205
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¡ESPECIAS LIOFILIZADAS
Y FLORES DESHIDRATADAS!
Productos que le dan sabor y decoración a tus platos!

Hela Spice Latam S.A.
Vista Hermosa 9791 • Cerrillos • Santiago
Tel: 22 5380377
www.helaspice.cl

SEMINARIOS

“Lo que necesitamos es tener un mejor servicio”
 La Gerente General de Hoteleros Chile resaltó que para tener un mejor servicio hay que trabajar en 
conjunto con los organismos públicos, privados, hoteles y servicios turísticos, donde el turismo es la 

hospitalidad.

	 Con más de treinta participantes 
de hoteles de distintos tipos y la presen-
cia de destacados expositores nacionales 
y extranjeros, Hoteleros de Chile e Inacap 
realizaron el jueves 3 de julio el Seminario 
“La Importancia de la Capacitación: Herra-
mientas para una Industria Responsable y 
Profesionalizada”. Esto es parte de un ciclo 
de cursos pensados para el personal espe-
cializado en oficios como mucamas, garzón 
y servicio al cliente en general. 

Cuauthemoc Novello, vicepresidente de 
AHLEI, resaltó el amor por la carrera de 
Hotelería y por el recorrido, es decir par-
tiendo desde abajo para luego subir. En su 
ponencia Novello indicó que un excelente 
servicio al cliente trae muchas más visitas 
al hotel.

En tanto Paulina Sierra, Gerente General de 
Hoteleros Chile, dijo “esta actividad marca 
la oficialización de los cursos de capacita-
ción, la que empezamos con actividades en 
Copiapó, donde certificamos a un grupo de 
camareras y en Santiago, donde lo hicimos 
con un grupo de garzones. Esta alianza con 
Inacap nos tiene muy orgullosos y motiva-
dos porque permite ir capacitando los ofi-
cios de nuestra industria”.

Agregó que hay que trabajar en conjunto 
los organismos públicos, privados, hoteles 
y servicios turísticos, “porque lo que necesi-
tamos es tener un mejor servicio. Podemos 
tener infraestructura, gente, productos y 
experiencia, pero el turismo es la hospitali-
dad”. En este sentido, señaló que con la Es-
cuela Hotuga-Inacap, está la posibilidad de 
empezar a sembrar las semillas, de poder 
entrenar los oficios de la industria. 

A su vez, Patricio Qüense, Director de la Es-
cuela de Hotelería, Turismo y Gastronomía 
de INACAP, destacó que gracias a la oportu-
nidad que posee la Escuela Hotuga-INACAP 

PAULINA SIERRA:

Por   Daniela Salvador Elías

de formar a los estudiantes “ese será el sello 
clave para generar cambios en la hotelería 
y turismo de nuestro país. Chile sin duda 
tiene todas las posibilidades de convertirse 
en un turismo de clase mundial”.

En tanto, Stefania Maroso, de STR (Hotel 
Market Data & Brenchmarking), se refirió a 
la gestión de datos como herramienta fun-
damental de la hotelería de hoy. La Escuela 
Hotuga Inacap realizó un curso sobre cómo 
entender y aprovechar todo el potencial de 
la franquicia Sence.

Finalmente, los expositores participaron en 
un panel sobre capacitación, certificación y 
gestión de datos para una industria hote-
lera responsable. En el evento participaron 
además representantes del mundo público 
y privado, como la Subsecretaria de Turis-
mo, Sernatur, la Corporación Regional de 
Turismo y Fedetur.
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Mobile Access: El adiós a la tarjeta 
plástica en la industria hotelera

La solución tecnológica de ASSA ABLOY Global Solutions permite a los huéspedes escoger su propia 
habitación, registrarse a distancia, y lo más importante, mejorar la experiencia del cliente.

	 Las tarjetas plásticas usadas 
como llaves en la industria hotelera, tienen 
los días contados. Esa es la clara apuesta de 
las principales cadenas, en favor de la masi-
ficación y el uso de los teléfonos inteligen-
tes. 

La solución se llama Mobile Access, y es de 
ASSA ABLOY Global Solutions, empresa lí-
der mundial en tecnología de seguridad 
hotelera. La idea es sencilla. Con este siste-
ma desaparece la llave física por completo 
y el huésped simplemente necesita su mó-
vil para acceder mediante una aplicación 
específica. Estos sistemas se basan en ce-
rraduras inalámbricas que son desbloquea-
das por el cliente de forma completamente 
segura mediante Bluetooth BLE. 

“El cliente solicita estadía en el hotel, el ho-
tel envía un mail con las fechas de ingreso 
y salida, el cliente acepta y el hotel le en-
vía su llave digital con el número de habi-
tación y los accesos en las áreas comunes 
que estime conveniente, así, con esta llave 
el huésped puede pasar directo a su habi-

tación”, explica José Luis González, Country 
Manager de ASSA ABLOY Global Solutions. 
Por lo tanto, con esta tecnología se facilita-
rá la fidelización de los clientes a través de 
una aplicación.

Y no solo se podrán reemplazar las tarjetas 
plásticas, ya que las soluciones Mobile Ac-
cess pueden ofrecer variadas ventajas en 
el control de la operación hotelera, como 
acceso a elevadores y áreas comunes. De 
hecho, mediante la aplicación, el usuario 
podrá escoger su propia habitación, por su-
puesto registrarse a distancia y lo que resul-
ta más importante para los hoteles, mejora 
enormemente la experiencia del cliente.

En Chile, la hotelería deberá comenzar a 
migrar de a poco a esta nueva forma de 

operar, ya que de lo contrario, a juicio de 
César Montesinos, Ejecutivo Comercial, co-
rre el riesgo de quedarse atrás en términos 
de tecnología. “Las grandes cadenas hote-
leras como Marriott, Hyatt y Hilton tienen 
mandatos para que todos sus hoteles en 
el mundo tengan incorporada esta tecno-
logía dentro de los próximos 2 años y, por 
lo tanto, la industria deberá colocarse a la 
vanguardia junto a ellos”.

En este escenario, ASSA ABLOY Global So-
lutions espera en el mediano plazo masifi-
car el uso de esta tecnología, sustentados 
en que la utilización del smartphone se ha 
convertido en un elemento de primera ne-
cesidad para la mayoría de los huéspedes 
de hoteles, hostales, residenciales. 

“Nuestra compañía cuenta con más de 7 
millones de cerraduras instaladas en el 
mundo, con verticales de negocios que nos 
permiten expandir nuestras soluciones no 
solo al mercado hotelero, sino que también 
en educación, minería, senior living, edifi-
cios para arriendos”, sostiene el Country 
Manager de ASSA ABLOY Global Solutions.

ASSA ABLOY Global Solutions
+562 225609200
www.assaabloyglobalsolutions.com

ASSA ABLOY Global Solutions
TECNOLOGÍAS
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Un cocinero afortunado
de su trabajo

 Estudiando Construcción Civil, se dio cuenta que su gran pasión era la cocina, tras trabajar part-time 
como garzón en el restaurant TGI Fridays de Isidora Goyenechea.

DE CHEF A CHEF

MATÍAS SOLÁ GONZÁLEZ

Por
Ricardo Briceño M. 
Cocinero profesional 

	 Matías es Chef ejecutivo de 
Oppici y Ekipotel y titulado en gastrono-
mía internacional en Inacap. Es hijo, pa-
dre, esposo y cocinero a tiempo comple-
to. “Nací en Santiago hace ya 42 años, 

casado con Fernanda Farfán, amada 
esposa, compañera y madre de una 

hermosa trilogía de hijos Andrés, 
Facundo y Clemente, y todos jun-

tos formamos el clan Solá Far-
fán”. 

Se considera un buen padre, ca-
riñoso, alegre, divertido, pero por sobre 

todas las cosas le gusta escuchar 
y conversar con sus hijos, que le 
cuenten o que sienten, que han 
aprendido, sus temores, “eso me 
hace ser mejor persona todos los 
días, con sus enseñanzas de vida, son 
pequeños de porte, pero inmensos 
de espíritus. Creo en una sociedad 
más igualitaria donde el amor por el 

conocimiento sea el motor a la di-
versidad”, señala el chef.

10 HERMOSOS AÑOS 
DE MATRIMONIO.

Su esposa es periodista y se 
conocieron en la gloriosa Yein 

Fonda de la Quinta Normal 
un 18 septiembre, hace 14 

años. “Bailamos un rato, 
conversamos y luego 

nos separamos, ya 

que ambos andábamos con grupos de 
amigos diferente. El  día 21 la llamo para 
saber de ella, ya que ella me había atraído 
desde el primer instante en que la vi en 
la pista, incluso antes de conocerla, y me 
cuenta que se había quebrado su pierna 
el 20 

s u b i e n d o 
unas escaleras en su trabajo. Obviamente 
como todo un caballero me ofrecí en ir a 
cuidarla y prepararle algo rico para co-
mer, desde ese día nunca nos hemos se-
parado y ya llevamos 10 hermosos años 
de matrimonio”.

Su hijo mayor, Andrés (21) lo adoptaron 
cuando tenía 7 años de la Fundación Mi 
Casa. Para Matías ha sido un honor ser su 
padre y amigo. “Me ha enseñado mucho 
desde su experiencia de vida, me hizo 
valorar y ser muy agradecido con las pe-
queñas cosas de la vida, él me ha hecho 
ser una mejor persona y un mejor padre”.

Luego viene Facundo (6) un ser lleno de 
bondad y generosidad sin límites. Matías 
enfatiza que además de ser un gran artis-
ta marcial, lleva apenas un año y meses 
y ya demuestra habilidades por sobre su 
edad. Por último, está su amado Clemen-
te (4,) pequeño gigante de un corazón y 
alegría única, bailarín, cantante y anima-
dor. Le encanta dirigir las actividades fa-
miliares.

SUS PRIMEROS PASOS EN LA COCINA

Desde los 8 años y durante 15 años, fue  
miembro de la Asociación de Guías y 
Scouts de Chile, y fue bajo esos fuegos 
de leños y helechos que fraguó su  de-
seo por entender, y tratar de controlar 
una energía viva como es el fuego. 
“Siempre fui el fogonero de mi gru-
po, responsable por la selección de 
la madera, como al mismo tiempo 
el lugar donde prender cada fogata, 
eso me llevó por selección natural 
al siguiente paso que fue cocinar al 
fuego, brasa, rescoldo sin imaginar 
que este sería mi hermoso futuro”, 
indica.

Agrega que nunca pensó en primera ins-
tancia estudiar cocina, muy por el contra-
rio, se inscribió en la carrera de Construc-
ción Civil en la Universidad Central.
 
Estando en su segundo año de carrera 
tomó la decisión de trabajar part-time 
como garzón en el recién llegado restau-
rant TGI Fridays de Isidora Goyenechea. 
Todo marchaba muy bien, hasta que un 
día de la cocina lo llama el jefe de cocina 
y le dice: “Matías, me falta un cocinero en 
la línea, ¿me puedes ayudar a despachar 
las comandas? Desde esa día supe que 
éste era mi lugar, y todo fue mucho más 



CH45

claro, cuando al segundo día 
le pido al jefe de cocina, me deje seguir 
en su cocina, que no volvería a garzón, él 
me dice claro, pero si realmente quería 
ser cocinero, debía estudiar y formarme. 
A la semana siguiente ya estaba inscrito 
para rendir examen de admisión en Ina-
cap Chesterton, fue amor a primera vista”.

FORMANDO, COCINANDO 
Y ASESORANDO

 Este chef siente que es un 
afortunado en su trabajo, 
“ya que siendo chef ejecuti-
vo de Oppici, puedo cumplir 
con esas tres áreas que son la 
formación a través de las capa-
citaciones a lo largo de todo el 
país en las distintas áreas de la 
gastronomía como son las uni-
versidades, institutos, hoteles, 
restaurantes, casinos, etc.  Al 
mismo tiempo cocinando con 
los chefs cuando viajo y por último ase-
sorando en la búsqueda permanente de 
soluciones integrales para cada negocio y 
administración”.
Para Matías trabajar en Oppici, sido una 
tremenda experiencia y llena de aprendi-
zaje que no termina nunca, “es muy grati-
ficante trabajar en una empresa que este 
año cumple 84 años produciendo equi-
pamiento gastronómico. Los maestros de 
las distintas áreas del proceso son perso-
nas llenas de experiencia y sabiduría que 
no tienen reparo alguno en entregarte su 
conocimiento y darte consejos de solu-

ciones a los desafíos que nos 
llegan de parte de nuestros 
clientes”.

Añade que cree fir-
memente que la 
unión de la técni-
ca culinaria con 
la tecnología gas-
tronómica es el futu-
ro en todas las cocinas, 
desde las cocinas tradicio-
nales, restaurantes, casinos, 
cocinas centrales, plantas y fá-
bricas.
Señala que Oppici en el área clínica 
hace varias décadas que crearon tecnolo-
gía de punta, “sin ir más lejos somos los 
únicos fabricantes de autocables para las 
centrales de esterilización con estándares 
que nos hacen ser tan competitivos en 
calidad con equipos europeos y ameri-
canos.
En el área gastronómica aún se hacen 
equipos a pedidos especiales, 

según los requerimientos de 
cada cliente, no los hacemos a gran escala 
y eso nos a diferenciado todo este tiem-
po, la calidad Inoxidable de Oppici”.

NUESTRA COCINA CHILENA

Matías siente que nuestro país ha enten-
dido que la única manera de poder tener 
una identidad es crecer en torno a una va-
lorización de nuestras costumbres, sabo-
res, tradiciones, que por años no fueron 
miradas ni tomadas en serio por todos 
nosotros.

DE CHEF A CHEF

“Esto ha sido gracias a un conjunto de 
jóvenes cocineros, periodistas y afines 
a la gastronomía que entendieron que 
revalorizando lo nuestro nos hará un 
mejor pueblo y mejores embajadores 

de lo nuestro. Nuestra cocina y 

cocineros cada día están más 
empoderados de lo que quieren y cómo 
quieren hacer una apuesta culinaria. Son 
responsables en la selección de ingre-
dientes, les interesa saber qué hay detrás 
de esas materias primas que son entrega-
das a la cocina, conocer al agricultor que 
riega esas lechugas en la playa, o cómo se 
extraen las trufas en chillan, por poner un 
ejemplo”.

Resalta que nuestra cocina y cocineros 
hace un buen rato que están dando de 
qué hablar, “sin ir más lejos Boragó ha 
sido un tremendo semillero y foco de luz 
mostrando que con rigurosidad, tenaci-
dad, disciplina y amor por la nobleza de 
las materias primas se pueden conseguir 
tremendos resultados que a la larga son 
reconocimientos y al mismo tiempo ener-
gías para seguir con más ganas aún”, re-
sume.
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COLUMNA

La ¿pesadilla? del back office
Desde la vereda de la administración vemos cómo muchas veces se le da poca importancia al back 

office, poniendo el foco principal en lo que pasa en el mesón, descuidando lo que ocurre en el 
escritorio.

Todavía queda en la retina la estrepitosa 
quiebra de al menos 20 restaurantes del 
chef inglés Jamie Oliver -que de paso signi-
ficó el despido de 1.000 trabajadores- a pe-
sar de su fama y los millones de libros ven-
didos en todo el mundo. Cómo no recordar, 
de paso, los cierres en Chile de varios loca-
les del empresario peruano Emilio Peschie-
ra -como Hanzo, Carneros, PezQuiero- o el 
mítico Ópera hace unos años. La lista de 
restaurantes caídos es larga y dolorosa. 

Aún así, el número de emprendedores que 
decide aventurarse con un negocio gas-
tronómico va en aumento -¡menos mal!- y 
cada día vemos inauguraciones de con-
ceptos gastronómicos tan disímiles como 
la vuelta de Franck Dieudonné a los fogo-
nes con La Brasserie de Franck & Héctor, la 
llegada a Chile de la limeña Picantería de 
Héctor Solís o la exploración del street food 
asiático De Calle del chef Benjamín Nast. 

Sin embargo, ambos escenarios -cierres 
y aperturas- nos deben hacer pensar que 
para invertir en un local de comida no bas-
ta simplemente con el gusto o talento para 
la cocina.

Desde la vereda de la administración ve-
mos cómo muchas veces se le da poca im-
portancia al back office, poniendo el foco 
principal en lo que pasa en el mesón, des-
cuidando lo que ocurre en el escritorio.
Desde la gestión en términos generales se 
ve este negocio como una operación sim-
ple, cuando en realidad tiene una admi-
nistración compleja que necesita ser bien 
llevada, alta rotación de personal, burocra-
cia, temas legales y tributarios, manejo de 
proveedores y suma y sigue.
La mayoría de las veces no existen estructu-
ras internas que entreguen data confiable 
y actualizada, que genere valor para poder 
tomar decisiones. Y la realidad, como vi-
mos, puede ser dramática.

Por: Carola Martínez Hennings
Gerente general LEANBO

carola@leanbo.cl / www.leanbo.cl

Hay estudios que muestran que los restau-
rantes compran cerca de un 60% más de lo 
que realmente necesitan, y otros que indi-
can que el 30% de los emprendimientos 
del rubro cierra antes del primer año, por 
mala administración.

La tasa de fracasos de restaurantes en el 
mundo es superior al 80% y la principal 
causa es la falta de una buena gestión. Los 
restaurantes tienen un costo fijo de mante-
nimiento muy alto y un bajo margen, por lo 
que el éxito depende en gran medida del 
buen manejo de estos dos pilares.

En el caso de restaurantes más pequeños 
el administrador muchas veces no tiene la 
experticia suficiente para abordar este as-
pecto, descuidando otros donde sí puede 

agregar valor. El problema se gesta desde 
la concepción ya que no es considerado 
este aspecto en el plan de negocios, lo cual 
hace que muchas veces pese a detectar la 
necesidad, no hay presupuesto para poder 
implementarlo.

Otro tema que generalmente se descuida 
es el manejo de flujos y costos. Si un nego-
cio no está bien planificando o la clientela 
demora en entender o enganchar con el 
concepto, inmediatamente comienzan los 
problemas de flujo de caja. Asimismo, te-
ner en cuenta al dedillo las fechas de pa-
gos, considerando demoras de entregas de 
cheques, fechas de cobro, etc. Y, por si fuera 
poco, todo lo que implica el flujo para el 
pago de arriendo, remuneraciones, imposi-
ciones, IVA, etc.

Otro error habitual por la falta de buena 
gestión de back office es no desarrollar una 
estructura de logística, clave para la opera-
ción del día a día: todos los días llegan pro-
ductos, todos los días proveedores arriban 
con mercaderías o avisan que no hay stock 
de algo y hay que contactar a otros, salir a 
comprar o esperar el despacho. Y la logísti-
ca sigue en la cocina: en los fuegos o antes, 
en la elaboración de las bases. Sólo termi-
nado todo el ciclo se puede vender y servir. 
Y esto es pan de cada día.

Debido al auge de emprendimientos gas-
tronómicos en Chile impulsado por facto-
res como la proliferación del delivery,  se 
presenta como un gran desafío: igualar la 
calidad de servicio y la calidad del menú, 
con una profesionalización del back office, 
invirtiendo en soluciones provistas por pro-
fesionales con tecnología de punta. Sólo así 
el cocinero podrá preocuparse de aquello 
que mejor hace, teniendo salvaguardada 
su administración,  lo cual permitirá opti-
mizar los procesos y darle la vida necesaria 
para la maduración de cualquier emprendi-
miento.
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¿Qué son los germinados?
Las semillas germinadas son un tesoro para el organismo. Incluirlas en la dieta es una buena manera 

de consumir vegetales frescos y de premiarse no sólo con su delicado sabor sino con su poder 
antioxidante y revitalizante.

	 Los germinados son semillas que 
en condiciones adecuadas de humedad, 
temperatura y oscuridad inician su proceso 
de crecimiento.

A los pocos días de conservarlos en un 
ambiente húmedo y cálido, los brotes se 
van alzando hacia la luz en un proceso de 
intensa labor metabólica que transforma 
y aumenta los nutrientes que atesoran los 
granos en su interior.

Los germinados nos dan la seguridad de 
alimentarnos con un producto no adulte-

rado. Se pueden sembrar, vigilar su creci-
miento y cosecharlos cuando y donde que-
ramos. Los germinados son esenciales para 
la limpieza del cuerpo, la regeneración de 
tejidos y la prevención de enfermedades.

¿Cómo los preparamos…
cuál es la manera más segura y 
adecuada de   comerlos…?

El brote entero puede comerse, incluyendo 
las raíces y hojas. Son sencillos de preparar, 

y  es mejor consumirlos crudos, porque la 
cocción destruye gran parte de su conteni-
do nutricional. Se comen crudos en ensala-
das, salteados, en tortillas o formando par-
te de diversos platos cocinados, en estos se 
recomienda añadirlos al final para que no 
pierdan sus propiedades,  se pueden com-
binar con dressing de (aceto balsámico, 
limón, yogur natural, aceites saborizados 
extra virgen o el que se desee).
Las semillas se multiplican entre 7 a 10 
veces su peso. Es una manera extremada-
mente barata de consumir alimentos salu-
dables, ahorrar energía y disminuir consi-
derablemente el uso agua.
El sabor es variable, por ejemplo el de al-
falfa es muy agradable, el de mostaza es el 
más picante y el de trigo tiene sabor dulce 
por los carbohidratos que contiene.

Si bien la mayoría de las semillas se pueden 
consumir tal cual, las personas de estóma-
go delicado pueden  escaldar  o blanquear 
previamente (1-2 minutos).

Hay que tener en cuenta que las semillas 
de solanáceas  (tomate, pimiento, berenje-
na, patata, etc.) Resultan tóxicas, y no son 
válidas para germinar. 

Propiedades de los Germinados

Los germinados no son sólo el alimento 
“vivo” más antiguo, sino un manantial de 
clorofila, enzimas, vitaminas, minerales y 
aminoácidos (proteínas), muy indicado 
en cualquier tipo de alimentación. Son un 
Multivitamínico-Mineral 100% natural, eco-
nómico y ecológico!

 Los germinados ayudan a prevenir enfer-
medades o a tratarlas en el caso de que ya 
se hayan manifestado. 
Se destacan las siguientes propiedades:

- Favorecen los procesos de desintoxica-
ción, depuración y eliminación de residuos 
almacenados en los tejidos o en la sangre.

- Facilitan la digestión, activan los procesos 
de regeneración y desinflamación del apa-
rato digestivo, revitalizan los mecanismos 
metabólicos internos.

- Mejoran el funcionamiento intestinal, ali-
vian el estreñimiento, fortalecen el intesti-
no y la flora intestinal, contribuyen a elimi-
nar gases y desechos.

- Rebajan el índice de colesterol.

- Entre muchas otras cualidades beneficio-
sas para el organismo, y que nosotros como 
cocineros debemos tener presente al mo-
mento de crear y elaborar preparaciones. 

Por: Cristian Marcelo 
González Figueroa
Docente de la carrera de 
Gastronomía de la sede Padre 
Alonso de Ovalle de Duoc UC.

 GERMINADOS…UN POCO DE HISTORIA…PROPIEDADES Y CONSUMO…
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Por 
Germán Vicencio Duarte
Gerente General
HOREKAM
www.horekam.com 

	 Si hay algo que me gusta en la 
vida, es cuando llego a un hotel y comienzo 
a experimentar esas sensaciones casi mági-
cas que se activan al cruzar el lobby camino 
al Front Desk para hacer mi Check In. 

Desde el momento en que me bajo 
del auto en el estacionamiento y en-
filo rumbo a la entrada, mi mente 
comienza a evaluar si se van cumpli-
miento mis expectativas, esas mismas 
que activó el hotel y que me aseguró, 
a través de la publicidad y sus promo-
ciones, que cada una de ellas se iban a 
cumplir plenamente. Es el hotel el que 
me prometió sonrisas al por mayor y 
miradas amables que me iban hacer 
sentir importante, alguien especial; 
pero atención, no siempre es correcto 
pensar que el huésped desea sentirse 
como en casa; por lo general uno desea 
experimentar algo distinto, una como-
didad y regaloneo diferente, como ése 
que se encuentra en un rico masaje de 
relajación en el SPA o quizás una cena con 
sabores de  fusión acompañada de un buen 
vino, o simplemente disfrutar de la tranqui-
lidad de mi pulcra y acogedora habitación. 

Sí, algunas de las vivencias en los hoteles 
son memorables y serán recordadas por 
siempre. Pero nada de lo que ocurre es 
producto del azar o nació por una mera 
casualidad, muy por el contrario, está todo 
perfectamente calculado como la sincronía 
de un juego de agua, todo se va dando de 
manera coordinada y fluida. Obviamente, 
cada etapa ha sido perfectamente planifi-
cada y estudiada, donde cada integrante 
de los diferentes equipos de trabajo del 
hotel, participa en la secuencia de acciones 
que en su conjunto van dando vida a esta 
gran obra de arte, una verdadera puesta en 
escena que se denomina “La Experiencia 
Hotelera”.

La Experiencia Hotelera

COLUMNA

 Cada integrante del equipo de trabajo del hotel sabe hacer sentir al huésped 
una verdadera experiencia que salga de su diario común.

El cumplir la promesa de servicio por parte 
del hotel, significa un alto esfuerzo y una 
eficiente capacidad para administrar todos 
los recursos, no hay cabida para come-
ter errores. Para ello, se trabaja en torno a 
cientos de detalles que a simple vista no se 
perciben, dado que el huésped presupone 
que todo funcionará como un reloj suizo. 
Es mucho lo que está en juego, se deben 
satisfacer diversas expectativas que se han 
ido generando en función de las percep-
ciones de múltiples clientes. Sin embargo, 
todo fluye desde el ingreso hasta la hora 
del Check Out: la amabilidad del botones 
cuando se llega al hotel, la sonrisa que re-
galan en la recepción, lo impecable de las 
habitaciones, las toallas y amenities alinea-
das casi con obsesión, el restaurant con esa 
elegante y gentil disposición de la garzona, 
que junto al fresco jugo de naranja,  hace 
de esos abundantes desayunos hoteleros 
un inolvidable momento para atesorar. 

Hemos hablado de expectativas, ¿por qué 
son importante las expectativas. Las expec-
tativas abren el espacio para que ciertos 
acontecimientos predeterminados, logren 
satisfacer una ilusión y dar por satisfecha 

una necesidad que pudo ser activada 
por un estímulo interno, a través de 
los propios pensamientos sobre una 
realidad o una situación aparente. O 
bien, aquella que fue provocada por un 
agente externo que me hizo sentido y 
gatilló en mi mente la posibilidad cierta 
de que al cumplir una promesa que se 
me hizo, tendré una sensación de pla-
cer y bienestar. 

Los hoteles, constantemente abren 
nuestro “archivo de expectativas” me-
diante las tantas herramientas publici-
tarias que nos invitan a disfrutar de un 
fin de semana de ensueño, disfrutando 
de la comodidad de las instalaciones, la 
simpatía de su gente maravillosa que 

me harán sentir que soy un ser especial, 
casi famoso. Pero sobre todo, la auspiciosa 
oportunidad de que seré parte activa de 
una experiencia digna de contar y repetir.

Bien decía el famoso Psicólogo Abraham 
Maslow, de que las necesidades humanas 
no se crean, solamente se activan; o sea, 
hay que saber presionar el botón correcto 
para hacernos soñar, pero ojo, que si el ho-
tel no está preparado para cumplir lo que 
promete, hay una alta posibilidad de que 
nuestro huésped entre en un proceso de 
frustración, manifestándola de distintas 
maneras y como primera arma de ven-
ganza, plasmará su malestar en las redes 
sociales con una nota y comentarios poco 
favorables. 

Y de ahí la frase para el bronce que dice:
“Es mejor no vender, que vender y no en-
tregar”. 
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La obesidad en nuestro país es una realidad, así lo reveló un reporte de salud de este año, 
publicado por la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE), 
donde señaló que en Chile un 34,4% de los adultos están sobrepeso. Esto ha generado 

que el Gobierno implemente medidas al respecto (como los sellos “Altos En”), para que la 
ciudadanía sepa cuáles son las características nutricionales de lo que están consumiendo.

COLUMNA

Alimentación saludable y variedad de 
productos: La nueva demanda de casinos 

comerciales

Tanto la alarmante cifra como 
las iniciativas gubernamenta-
les, han hecho que los chilenos 
tomen conciencia y que actual-
mente busquen cuidar su salud 
con lo que comen y así evitar 
enfermedades como la diabetes 
o la obesidad. 

A lo anterior se suma el hecho 
de que tipos de alimentación, 
como la vegetariana y vegana, 
se están imponiendo en nuestra 
sociedad. Esto es abalado por 
la última Encuesta Nacional de 
Medio Ambiente, la que reveló 
que medio millón de personas 
en nuestro país no consume 
carne, y por la revista The Eco-
nomist la que aseguró que el 
2019 será el año del veganismo, 
ya que los millennials hoy son 
la generación más número del 
mundo y los que más han segui-
do este estilo de vida, donde un 
12% no consume alimentos de 
origen animal. 

Por Ignacio Barra
Director de Alimentación 
ISS Chile

Este fenómeno también está presente en 
las empresas donde ISS Chile presta servi-
cios de alimentación, en las que hace cin-
co años, de 100 raciones de comida que 
se entregaban en un casino, un 3% eran 
para vegetarianos o veganos. Hoy la cifra 
aumentó considerablemente, donde en-
tre un 10 y 15% de los clientes optan por 
platos con estas características.

El avance de este requerimiento en la ali-
mentación chilena, proyecta que en unos 
años más, de estas mismas 100 raciones 
que se entreguen, 30 serán para personas 
que no consumen carne o productos de 
origen animal, por lo que es el momento 
de generar un cambio, y que los nutricio-
nistas logren adecuar sus pautas.

Antes la gente prefería la comida chatarra 
por el bajo precio que tenía y por la rapi-
dez de su servicio, hoy buscan dejarla de 

lado e incluir alimentos más salu-
dables. Lo mismo ocurre con los 
clientes, los que conocen las nue-
vas demandas de sus funciona-
rios y saben que ya no se sienten 
a gusto con solo dos opciones de 
menú, hoy buscan elegir qué co-
mer, teniendo la posibilidad de 
incorporar alimentos sin azúcar, 
frutas y verduras frescas e inclu-
so tener la opción de que ellos 
mismo armen su plato. 

Esto, llama a que existen al me-
nos cuatro opciones de menú, 
los que incluyan legumbres, 
sopas, dos tipos de proteínas y 
acompañamientos, además de 
una alternativa hipocalórica, la 
que permita, además de evitar 
enfermedades como la obesidad 
y diabetes, mejorar el estilo de 
vida de vida de las personas, las 
que hoy tienen conocimiento de 
que la alimentación influye en la 
salud.
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	 En noviembre se realizará el Foro 
Apec, el que contempla más de 200 reunio-
nes, culminando con una cumbre a la que 
se espera que asistan más 30 altos manda-
tarios. Vendrán, entre otros, los presidentes 
Donald Trump, Vladimir Putin y Xi Jinping. 
Los encuentros bajo el alero de la APEC se 
realizarán en seis ciudades del país, desde 
Antofagasta hasta Puerto Varas.

Menos de un mes después, Chile será sede 
de la Cumbre de las Naciones Unidas por el 
Cambio Climático, COP25, la que convocará 
a 25 mil personas en Santiago. 

La realización de estos eventos ha hecho 
que muchos se pregunten si realmente 
contamos con la oferta hotelera necesaria. 
La respuesta es categórica: las más de 30 
mil camas disponibles en la Región Metro-
politana –según Sernatur-, y la trayectoria 
de calidad de servicio de nuestra industria 
hotelera, aseguran no solo que habrá es-
pacio disponible, sino que los visitantes 
se encontrarán con una oferta hotelera de 
nivel internacional, en cada una de sus ca-
tegorías. 

Hoteleros de Chile está aportando a esa 
tarea con la realización, a través de varias 
alianzas con organismo públicos y privados 
del mundo turístico, de una serie de cursos, 
seminarios e iniciativas, como el Programa 
de Innovación Tecnológica (PDT), tanto en 
Santiago como en otras regiones del país. 
La meta es capacitar a los profesionales y 
trabajadores de la industria hotelera, desde 
gerentes hasta mucamas y garzones. ¡Todo 
debemos perfeccionarlos para entregar un 
mejor servicio a los cada vez más exigentes 
y sofisticados turistas que llegan a Chile!

El objetivo de estos entrenamientos y ac-
tualizaciones es mejorar la propuesta de 
valor del Turismo de Negocios (MICE), me-
diante la transferencia de técnicas y tecno-
logías capaces de optimizar los servicios 
turísticos, maximizando las oportunidades 
de desarrollo y competitividad de tanto de 
pymes como de las grandes cadenas hote-
leras.

El 2018, Chile fue sede de 28 congresos 
internacionales. En enero y febrero del 
2019, se realizaron cinco eventos con asis-
tentes de todo el mundo. Recientemente, 

el gobierno subió en un 12% los recursos 
destinados a la promoción internacional 
de Chile como sede de Turismo MICE. La 
experiencia muestra que para atraer a con-
gresos y seminarios internacionales son 
claves la promoción digital, el contacto con 
asociaciones gremiales, la participación en 
ferias específicas sobre este tipo de turismo 
y las alianzas públicas y privadas. Si bien 
hemos avanzado, la importa estratégica de 
esta clase de visitantes hace necesario que 
los redoblen los esfuerzos humanos y de 
recursos.

Estrategias para fomentar el Turismo MICE 
hay muchas, aunque los ejes centrales si-
guen siendo el reconocer su importancia 
comercial, su rol en el aumento de la visi-
bilidad de Chile como destino y la sinergia 
que produce el trabajo conjunto entre el 
Estado y los privados.

COLUMNA

Turismo MICE, una oportunidad 
para nuestra industria

Este año los ojos del mundo están puestos en nosotros. En los próximos meses, Chile será sede de dos 
eventos de interés y relevancia internacional que pondrán a prueba nuestra capacidad para recibir a un 

gran número de extranjeros.

Por Paulina Sierra
Gerenta General
Hoteleros de Chile 





Casa Matriz Huici 353, La Calera / Feria Mayorista La Calera (FEMACAL) Lizasoaín 305 calle 7 y 8
Calera Centro : Prat 796 / Bodega Nogales Panamericana Norte km 114
Bodega Copiapó Panamericana Norte km 814 / Sucursal Illapel Buin 624

Sucursal Valparaíso uruguay 213 / Bodega Coquimbo, Geronimo Mendez 2015 alto peñuelas
Sucursal Villa Alemana, Av Valparaíso 882 / Sucursal Quillota, 21 de mayo 319


