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Si al servicio

No hay nada mejor que al ingre-
sar a un restaurante, hotel o a una cafeteria
se te brinde amabilidad y calidez, hacién-
dote sentir como en casa, demostrando
gue eres una persona importante y como
tal, necesitas ser tratada asi.

El servicio es parte fundamental en nues-
tras vidas. Si estas en una tienda, o vas al
banco o simplemente consultas por algo
algun guardia, lo que se espera es una res-
puesta cordial y que si no resuelve el pro-
blema, se entregue alguna alternativa para
complacer a esa persona.

En el HORECA es lo mismo. Aqui hay expe-
riencias que se deben entregar al cliente, y
lo mejor para realizarlo es a través de una
excelencia en el servicio, en donde ademas
de ser amable, se debe estar al dia con las
nuevas tecnologias, proveedores, con las
innovaciones en el mercado, con el cui-
dado del medioambiente y asi con otras
aristas, para realmente ofrecer un servicio
redondo, logrando superar las expectati-
vas del cliente y estar siempre atentos a sus
necesidades.

En este sentido, capacitar al personal que
trabaja en la industria es primordial en es-
tos tiempos, comenzando desde la educa-
cion, donde se les brinda conocimientos
reales a las nuevas generaciones y se les
prepara para su futuro profesional, y termi-
nando en el ambito profesional. La capa-
citacién es indispensable durante toda la
vida, porque siempre hay situaciones que
perfeccionar e innovaciones que hay que
poner atencién, ademds mejora la compe-
tencia en el personal.

Los inmigrantes han aportado mucho en la
materia, gracias a su cultura comunicacio-
nal, desde saludar, dar las gracias y entregar
una solucién a un tema que quizas no ten-
ga respuesta. Su aporte en la gastronomia
0 a novedosas formas de cocinar también
han sido una gran contribucién a nuestro
mercado, el que gracias ademas a la globa-
lizacién, donde se han conocido distintas
experiencias a nivel mundial, ha mejorado
el servicio poniendo atencién al activo mas
importante: el cliente.
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Chile dentro de los top
ocho en Bacardi Legacy

Bacardi Legacy es una competencia
global con més de 10 afios de
trayectoria, que busca que un
bartender sea el creador de un
cocktail sencillo de replicar en
cualquier parte del mundo, un cocktail
que se convierta en un legado, y que
esta vez tuvo como representante
de Chile a Matias Peredo del Bar
Siete Negronis, que estuvo entre

los mejores ocho finalistas a nivel
global en la Gran Final internacional
con su cocktail “1862 Flip”.

——
BACARDI
COEN AL
cor L LTieN

La creacion de Matias combina
Bacardi 8 afos, jugo de pifia/platano,
café, vainilla y yema de huevo.

La competencia se llevé a

cabo durante una semana,

donde concursaron los
representantes de 43 paises.

Para conocer este cocktail y ser
servido por su propio autor, Matias
Peredo, se puede visitar en la barra
del Bar Siete Negronis, ubicado en
Mallinkrodt 180, Providencia.
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Vina Carmen lanza
“Vintages Blend”

Con casi 170 afios de historia, Viia
(Carmen se ha caracterizado por
estar constantemente buscando
nuevas formas de hacer las cosas
;Entonces, por qué no reinventar el
cldsico blend que todos conocemos?

mano de los vifiedos de Carmen
ubicados en las mejores terrazas
aluviales del Alto Maipo, a los pies
de la Cordillera de Los Andes.

Fue asi como nacié Carmen Vintages
Blend, una innovacion que retine
en un solo vino, distintas afiadas de
cosechas de Cabernets Sauvignon
del Valle del Maipo de Vifia Carmen.
Este exclusivo ensamblaje

edicion limitada, es el resultado

de una cuidadosa seleccién que
combina diferentes expresiones

de nuestras dltimas afadas:

75% Cabernet Sauvignon 2016,
10% Cabernet Sauvignon 2015,
7,5% Cabernet Sauvignon 2014y
7,5% Cabernet Sauvignon 2013.
Las uvas de este Cabernet
Sauvignon, fueron cosechadas a
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Nuevo Gerente General
en Mundo Tour

Mundo Tour, agencia chilena
lider en turismo deportivo con
mas de 30 afios de trayectoria,
anuncid el nombramiento de
Mauricio Bernabé Cisternas como
su nuevo gerente general.

Con un Master en Administracion

de Negocios Digitales y otro

en Transformacién Digital en

la Universidad de Barcelona,

y Licenciado en Ciencias en la
Administracion de Empresas de la
Universidad Diego Portales, con

un postitulo en Administracién de
Empresas en la Pontificia Universidad
(atélica de Chile, Bernabd cuenta
con mas de 25 afios de trayectoria
liderando el desarrollo de productos
en importantes empresas nacionales
y multinacionales en Latinoamérica.

Anteriormente se desempefié como
director regional de cuentas en
Amadeus IT Group, como gerente
general de BCD Travel, y como
gerente de proyectos comerciales
en LANChile, entre otros.

Ms informacion en
www.mundotour.cl
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House of Morandé 2014
recibe maximo galardon

En la reciente 16° versién de Decanter
World Wine Awards -DWWA-,
organizado por la revista britdnica
Decanter, House of Morandé 2014, del
valle del Maipo, alcanzé el maximo
galarddn de la competencia, Medalla
de Platino. Este afo participaron
16.500 vinos provenientes de 57
paises, los que fueron evaluados por
més de 280 expertos internacionales,
incluidos 70 Masters of Wine y 23
Master Sommeliers.

House of Morandé 2014 -que

representa ademds la  primera
vendimia del endlogo Ricardo Baettig-
se caracteriza por tener un intenso
color rojo granate, aroma a frutos del
bosque y guinda negra, dejando un
sabor en boca de paso amplio, dando
cuenta de su gran cuerpo y densidad.
Estas caracteristicas fueron también
destacadas en un reciente articulo de
la propia Decanter, titulado “Premium
South American Red Blends’, en el que
House of Morandé 2014 fue nombrado
como una de las mejores mezclas
tintas de Chile.




Novedades en
Hoteleros de Chile
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Hoteleros de Chile renové

asu directorio, el que

estard constituida por

Andrés Fuenzalida (Director Hotel
Rugendas y Time & Apartments),
Presidente; Alejandro Hughes
(Gerente General Hotel Kennedy),
Vice-Presidente; Hernan Lewin
(Director Horetur), Secretario; y
José Manuel Silva (Gerente General
Presidente Hotels), tesorero.
Franck Pruvost (CEO Hotel Accord),
Jorge Prieto (Hoteles HD) y Julian
Arellano (Consultor) también
forman parte del directorio.
Ademas, el gremio de los

hoteleros realizara, entre el 9 y el
12 de octubre, la ya tradicional
Congreso Hoteleros de Chile. Esta
es la Xl version y se realizard en la
Reserva Bioldgica Huilo-Huilo.
Como en versiones anteriores,
éste, el principal encuentro de

la industria hotelera en Chile,
contara con la participacién

de destacados expositores
nacionales e internacionales e
inolvidables experiencias.

Mds informacién en www.
hoteleros.cl/congresos

ACTUALIDAD HORECA
Llega
Mardogueo Costillas

De los mismos duefios de la
reconocida Fuente Mardoqueo,
lega Mardoqueo Costillas, su mas
reciente propuesta gastronémica.
Mardoqueo Costillas deja su marcha
blanca para abrir oficialmente sus
puertas a los amantes de las parrillas
con nuevas alternativas de carnes
Premium. En su exclusivo menti
destaca Baby Back Ribs, deliciosas
costillas de cerdo preparadas

con 9 especies; Beef Short Ribs

el renombrado asado de tiras,
cocido a baja temperatura por

18 horas; T-Bone, el corte que se
compone de lomo y filete unidos por
un sabroso hueso, cocinado y asado
a baja temperatura; el TomaHawk,
un corte marmolado de chuletén de
vacuno cocinado a fuego lento, entre
otros sabrosos cortes que incluyen
pollo y cordero, preparados por el
Chef ejecutivo Héctor Sanchez.

Instagram @mardoqueocostillas
www.mardoqueocostillas.cl
Arzobispo Gdnzalez #441, Santiago.
Para reservar llama a 226711698.
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Club-Mate llega a Chile

Club-Mate, la bebida natural
estimulante de origen aleman,
continda su avance en Chile, en
linea con un producto noble en su
elaboracién y en sus ingredientes.

Vegana, sin gluten, sin taurina, sin
preservantes y con antioxidantes,

se destaca por su base conjunta

de yerba mate proveniente de

Brasil y Argentina, planta que
activa, estimula sin quimicos y sin
contraindicaciones, y agua premium
gasificada en Baviera, Alemania,
todo, bajo un concepto totalmente
distinto a las bebidas convencionales
y energéticas artificiales.

Ademds de sus atributos y beneficios
naturales para los consumidores,
CLUB-MATE se destaca desde sus
inicios en 1924, en Berlin, Alemania,
por ser una bebida innovadora pro-
medioambiente, ya que no utiliza
plasticos, pesticidas, promueve el
cultivo sustentable y mantiene un
control estricto de desperdicios.

Mds informacidn en @clubmatechiley
https://www.clubmate.de/

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Efecto Burger, el premio
a la mejor hamburguesa

Lainiciativa liderada por el
comunicador y experto en
gastronomia, José Martinez, un
publicista de profesién quien en
conjunto con importantes rostros

del mundo foodie, buscan conocer

y experimentar més sobre una de

las apuestas mds consumidas en el
mundo del fast food, la hamburguesa.
La primera edicién de
“Efecto Burger” serd el
préximo 7 de agosto y
se extenderd hasta el
15 de ese mes. Durante
esa semana los locales
participantes tendran
como tarea crear una
receta de hamburguesa
especial para todos

los comensales que
visiten el lugary

éstos podran votar a
través de un hasthag

Gnico en redes sociales. ;El objetivo?
Buscar y explorar nuevas propuestas,
con un toque tnico e innovador.

Para mds informacién sobre las
distintas rutas y todo lo que se viene
en esta guerra épica, revisa las
redes sociales en @EfectoBurger.




HOTELES

HOTEL CASAMOLLE:

Una experiencia uUnica en
medio de la naturaleza

Casi dos afos de existencia posee este establecimiento all inclusive que cuenta con una serie de
servicios Premium para satisfacer al huésped que viene de visita a descansar y encantarse con un
entorno paradisiaco como lo es el Valle del Elqui.

Ubicado en medio de la natura-
leza y paisajes inigualables, en el Valle del
Elqui, este hotel abre sus puertas en sep-
tiembre de 2017.

Originalmente se traté de un fundo patro-
nal, el que fue reacondicionado como hotel
aprovechando las ventajas de la localiza-
cién y del privilegiado entorno. “En efecto,
el pasajero que llega aqui busca desco-

Por Daniela Salvador Elias

nexion y lo logra efectivamente. Y por lo
mismo, es un diferencial fundamental que
poseemos’, sefiala Claudia Pasten, Gerente
de Ventas.

Tanto asi que el establecimiento aloja a
huéspedes de edades transversales, que

vienen solos, en pareja, en familia o en gru-
pos de amigos, ya que CasaMolle ofrece
actividades y servicios para todos los gus-
tos.

Infraestructura y servicios de calidad
El hotel se define como un establecimien-

to all inclusive, manteniendo los siguientes
servicios: Gastronomia de excelencia, bar

CH8 =



abierto ilimitado, cabalgatas guiadas, bi-
cicletas, golf, kayak, boccia, senderismo y
trekking guiados, 6 hot tubs, observacién
de las estrellas con telescopio y clases de
yoga. Ademds de incluir todas las comidas
diarias: Desayuno, almuerzo, snacks y cena.
Asimismo, posee bar abierto que com-
prende una selecciéon de vinos chilenos,
licores, aguas, bebidas y jugos.

A su vez, CasaMolle tiene conexion WiFi
ilimitado. Cancha de golf, exclusiva para
huéspedes, la que es de 9 hoyos par 3.

En cuanto a sus habitaciones, el hotel cuen-
ta con 24: 2 Stper Deluxe Double King; 15
Double Super King, 1 Deluxe Double King
-para huéspedes con movilidad reducida-,
4 Deluxe Double Queeny 2 Estandar Super
King.

Posee 2 piscinas al aire libre y una pisci-
na temperada; un salén de eventos Tikay
Titi con capacidad para 170 personas; spa,
sauna, jacuzzi, 2 salas de masaje, 2 salas de
tinas privadas, sala de yoga y gimnasio.

“De forma adicional a los matrimonios que

se realizan aqui, CasaMolle se adapta a
las necesidades corporativas para realizar
eventos, conferencias, charlas, cenas, etc”,
indica Claudia.

Respecto de su gastronomia, expresa que
es un rescate de la esencia de los productos
y de la materia prima, “donde potenciamos
lo noble de ésta. Una mezcla de produc-
tos de alto nivel con insumos delicados y
sencillos, logrando una relacién y armonia
perfectas, siempre respetando los sabores
y texturas, obteniendo preparaciones deli-
ciosas, aplicando conocimientos obtenidos
del bagaje por las cocinas del mundo. En

HOTELES

cuanto a la cocteleria, ofrecemos prepara-
ciones bien logradas de nuestra mano con
productos locales y de temporada creando
mezclas Unicas’, dice la Gerente de Ventas.

En CasaMolle no se utilizan cartas ni menus.
El huésped informa cuales son sus restric-
ciones alimentarias - en caso de tenerlas-,
“pero cada preparacion serd Unica segln
sea la inspiracion de nuestro chef. Tenemos
productos de la zona, dando prioridad a
los vegetales, hortalizas, hierbas y frutos
adquiridos de nuestra huerta organica, a
donde nuestros huéspedes también estan
invitados a participar en la cosecha”.

Los proximos desafios del hotel estan en
posicionar a CasaMolle y el destino Valle
del Elqui en el mercado Internacional.

Hotel CasaMolle
www.casamollevilla.cl

Fundo la Barrica s/n, El Molle, Vicuia,
Regién de Coquimbo, Chile.

+569 44257739
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HOTELES

UN HOTEL ENCANTADOR

Hotel Le Réve:
Una parte de Paris en Providencia

Si al momento de buscar un alojamiento, ademas debe cumplir con tener estilo, y un excelente
servicio, tal como si se estuviese en casa, uno de los barrios mas atractivos de Providencia ofrece una

tentadora opcion.

La calle Orrego Luco es famosa
por su oferta gastrondmica, bohemia y ac-
tividad after office. Sin embargo, también
es el lugar donde se encuentra uno de los
hoteles boutique mas encantadores de
Santiago, el Hotel Le Réve.

El estilo de Le Réve se inspira en aquellos
pequefos hoteles de Paris y del mundo. La
distincién en su cuidada y sofisticada am-
bientacién, y especialmente, en su estilo
personal, denotan el cuidado por los deta-
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Por Carlos Montoya Ramos

lles especiales, esos que marcan diferencia.
Abrio sus puertas el 23 de mayo de 2010,
y cuenta con cuatro pisos, 31 habitaciones,
las cuales se dividen en 3 Suite, 2 con Terra-
za, 2 con Balcdn y 24 estandar, con vista al
jardin y la calle, y pueden ser con balcén,
terraza, y suites. Ofrece servicio de aloja-
miento, desayuno buffet, wifi, confort, y se-
gun los comentarios de TripAdvisor, una de
las mejores atenciones de Santiago.

“Nuestro Hotel Le Réve es el auténtico Ho-
tel Boutique de Santiago, nos caracteriza
nuestra excelente atencién la cual es cali-
da, cercana, exclusivay personalizada. Que-
remos que nuestros huéspedes se sientan
en Casa “"Home feeling”. Todo esto rodeado
de una decoracién con estilo francés y un
patio interior con arboles frutales’, explica
Maricarmen Sirvent, Gerente Comercial de
Hotel Plaza San Francisco, Hotel Le Réve e
Ismael Hotel.




Le Réve estd enfocado en un pasajero que
busca un lugar tranquilo, exclusivo, que dis-
fruta de los detalles. “Personas de mediana
edad, hombres y mujeres de negocios que
buscan tranquilidad y descanso después
de un dia intenso”.

Y para complementar el descanso, el hotel
cuenta con servicio de desayuno y snack de
media tarde con café, té, galletas y frutos
secos, para todos sus huéspedes. “No tene-
mos restaurant, pero a pasos del hotel hay
una amplia variedad gastronémica donde
nuestros huéspedes puede escoger entre
restaurantes de diferentes estilos: japonés,
vegetariano, tapas espafiol, carnes, perua-
no, italiano, francés y salén de té’, agrega
Maricarmen.

Algo que llama la atenciéon es su Honesty
Bar, un espacio de autoservicio, en el que
los huéspedes encuentran bebidas y snac-
ks, que pueden disfrutar en el lobby o en el
jardin interior del hotel. Solo deben anotar
sus consumos los que son facturados en su
cuenta de hotel.

Ademads, gracias a su privilegiada ubicacion
en Providencia, cercana a lugares de dis-
traccion, cultura, negocios y turismo, Hotel
Le Réve ofrece el servicio de compra de tic-
kets para espectaculos y museos, servicio
de transfer, tours y traslados en helicopte-
ros a centros turisticos y coordinacién con
clubes de golf.

Finalmente, en lo que respecta a proyectos
y planes futuros, Maricarmen Sirvent revela
que buscan replicar este modelo de hotel
en otras propiedades patrimoniales, y su-
mado a ello, “acompanarlos con un buen
servicio, calidez y el encanto que nos carac-
teriza”.

HOTELES

Hotel Le Réve
www.lerevehotel.c/

Orrego Luco 023, Providencia
recepcion@lereve.cl

(56-2) 2757 6000




SEMINARIOS

Climatico: expertos se relnen
para abordar los desafios de |a
industria gastronomica de Chile

El Instituto Profesional AIEP, la Escuela de Gastronomia, Hoteleria y Turismo vy la
Asociacion Chilena de Gastronomia, Achiga, convocaron a la industria gastrondmica
a reflexionar sobre cdmo enfrentar un desafio sustentable para este sector. En esta
ocasion, la Intendenta de la Region Metropolitana, Karla Rubilar, destacé importancia
del evento y el rol fundamental de la gastronomia en el marco de la COP25.

En el auditorio de AIEP Bellavista
se realiz6 el seminario “Desafio sustentable
en la gastronomia chilena: preparados para
la COP25" instancia que reunié a distintos
exponentes de la industria gastrondmica
nacional.

“Como actor social buscamos apoyar la
creacién de politicas activas para cuidar el
planeta, respondiendo al Acuerdo de Paris
y a los Objetivos de Desarrollo Sostenible
de la ONU" afirmdé Fernando Martinez, rec-
tor del Instituto Profesional AIEP, dando
inicio al evento, organizado entre Achiga y

la Escuela de Gastronomia, Hoteleria y Tu-
rismo de la casa de estudios.

Quien primero expuso fue Kristopher Koe-
tke, chef estadounidense y presidente del
Comité para la Alimentacién del Planeta y
Sustentabilidad, de la Asociacion Mundial
de Sociedades de Chefs (WORLDCHEFS).

El norteamericano afirmé que “nunca pen-
samos que cada vez seria mas dificil produ-
cir’, destacando el rol de lideres que deben
asumir los profesionales y empresarios del
area, actores de una industria con un triste
registro: “el 40% de la produccién mundial

no llega a ser consumida’, afirmé.

Junto a esto, dirigir esfuerzos a los ejes
comida, energia, agua y basura, todos pa-
rametros medibles. “Partan por una cosa,
paso a paso, cada accidn es importante, por
pequeia que sea’, dijo, invitando a “no me-
nospreciar las pequefas acciones”y a tener
“una mirada de largo plazo en los restau-
rants”, esto ultimo, referido a las inversiones
en sostenibilidad, cuya rentabilidad llega
con el paso del tiempo.



Medicion De Impacto, Otro Desafio

Luego fue el turno de Javiera Montes, ge-
rente de la Asociacién Chilena de Gastrono-
mia (ACHIGA), quien presentd el Proyecto
Desafio Sustentable, que busca avanzar en
como la industria incorpora la sustentabi-
lidad en su operacion permitiendo formar,
capacitar y certificar a los empresarios del
sector, reduciendo brechas. Este proyecto
trabajara con las capacitaciones
y metodologias WORLDCHEFS,
donde Achiga es el representan-
te en Chile.

“La idea es que la industria asu-
ma esta tarea en el marco de la
COP25. Eso nos permitira tener
un diagnostico y fijar tareas en el
mediano y largo plazo. Hago una
invitacion a que mas restauran-
tes se sumen esta tarea’, explico.

Mas Que Reciclar Aceite

Para la intendenta de la Region
Metropolitana, Karla Rubilar, se
traté de una instancia “trascendental” para
construir una sociedad respetuosa con el
medio ambiente y destacé el compromiso
que Chile asumié para ser anfitrion de la
COP25 en diciembre.

“La gastronomia sostenible ya no es una
opciodn, es un deber, una necesidad y va a
ser un pilar fundamental del cambio. He-

mos estudiado desde nuestra Corporacion
de Turismo las razones por las cuales vie-
nen nuestros turistas a Santiago y por qué
se estan quedando, ya no es una ciudad de
paso. Dentro de los tres primeros lugares
esta la gastronomia, por lo tanto, es rele-
vante apoyar, incentivar, generar los cam-
bios para ponernos a tono con el mundo’,
indico.

Sefalé ademas que “no es posible pensar

en cambios sin enfocarnos en la educa-
cién, agregando que “la gastronomia es
un ambito extremadamente relevante en
estas materias, y no hablo sélo de cémo
reciclar el aceite o de cultivar de forma mas
saludable, sino que hablo de todo, de cémo
potenciamos a los emprendedores, a los
pequeios proveedores y como hacemos

SEMINARIOS

mas sostenible la conexion entre todos los
restaurantes con la ciudania’, concluyé.

Conversacion De Futuro

La actividad concluy6 con un conversatorio
en el que participaron Beatriz Roman, sub-
directora de desarrollo en SERNATUR; Xi-
mena Ruz, subdirectora técnica de la Agen-
cia de Sustentabilidad y Cambio Climético;
Meyling Tang, vicepresidenta de la
Fundacion Cocinamar; y Nicolds
Samson, socio del Grupo Melting
Cook.

Para la representante de Cocina-
mar, es primordial que la industria
entienda “qué es realmente soste-
nibilidad”y que exista una mayor
conciencia sobre los alimentos
que puede proveer nuestro mar.
| “Tenemos mas de 200 recursos
pesqueros disponibles que mu-
| chas veces utilizamos o no sabe-
"~ mos utilizar’, explico.

Por su parte, Ximena Ruz, quien
se refirié a la importancia de manejar bien
los alimentos y de consumir menos, evitan-
do desperdicios, y dio énfasis a la genera-
cién alianzas para apoyar a los pequeiios
empresarios en esta transformacion. “Una
posibilidad es que como Estado apoyemos
para que estas acciones se realicen mas ra-
pido’, concluyd.
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RESTAURANTES

LAS LENAS

Gastronomia de calidad en un
entorno hogareno

Abrid sus puertas el 4 de octubre de 2017 y a casi dos afios ha sido un éxito en el mercado por su
ambiente calido y su oferta contundente y variada que contempla todas las ocasiones de consumo
desde el desayuno, almuerzo, once, cena hasta un cédctel mas entrada la noche.

Hace casi dos afios que se instalé
en Vitacura este restaurante ideal para dis-
frutar una comida a cualquier hora tanto en
familia, por trabajo, en pareja o con amigos.
Y es que el nombre Las Lefias, de los socios
Felipe Pollman y Gonzalo Olmedo, es en
alusién por su decoracion rustica de ma-
dera reciclada y que da un ambiente hoga-
refo, haciendo sentir al cliente como si es-
tuviera en el sur, y por su oferta abundante

Por Daniela Salvador Elias

elaborada en el propio lugar, que compren-
de desde sandwiches, churrascos, pizzas
con masa napolitana con una fermentacién
de 36 horas y elaborada en hornos traidos
de ltalia, aligual que los ingredientes que
se utilizan para su preparacion. Asimismo,
platos contundentes de milanesas de po-

llo y vacuno, mechada al jugo, filete de 300
gramos, pescados como atlin en costra de
sésamo con mermelada de tomate con
acompafamientos como quinotto al pesto
de albahaca, puré, papas fritas, ensalada de
rucula cherry y mix de hojas verdes y cham-
pifiones. Un plato que puede compartirse
dejando feliz a cualquiera que lo deguste.
Sobre todo a la gran demanda de brasi-
lefios que lo frecuenta y de uruguayos y




argentinos que vienen por sus milanesas.
Ademas de americanos, ya que aledafo al
restaurante hay una gran variedad de ho-
teles.

A la carta van incluyendo y sacando algu-
nos platos, siempre manteniendo la misma
oferta pero con variaciones, ya que ademas
poseen platos que son requeridos por sus
clientes cautivos.

Asimismo, poseen un menu ejecutivo que
posee dos opciones de entradas, una fria
o una caliente, un fondo que varia todos
los dias e incluye jugo, limonada o bebida,
café, té o infusiones.

A esto se suma que el lugar cuenta con un
amplio estacionamiento y con capacidad
para 250 personas tanto en su terraza apta
para fumadores como en su interior y se-
gundo piso. También contempla un drea
especial con juegos para nifios con resba-
lines, murallas revestidas con pizarra negra
para que los nifios rayen y disfruten un
buen momento. A su vez, su segundo piso,
se puede cerrar para eventos tantos socia-
les como corporativos.

Fuente bar

Las Lefas no solo posee una rica y contun-
dente gastronomia sino que también un
bar con 10 a 12 cocteles de autor, es ahi
donde su eslogan cambia a fuente bar.

“En las noches se forma un ambiente mas
de salida y vienen parejas y amigos a to-
marse un trago junto a un picoteo a con-
versar y fumar’, indica Gonzalo Olmedo.

Abierto de lunes a domingo de 9:30 a 1.00,
el lugar posee todas las ocasiones de con-
sumo desde desayunos, almuerzo, onces,
cenas hasta para salir y tomarse un buen
coctel de autor.

“Para valorizar nuestra oferta, nos pone-
mos en los zapatos del cliente. Entregamos
un valor en el que el comensal se sienta a
gusto de pagar’, dice Felipe Pollman, quien
agrega que el lugar recibe a diario entre
350 a 400 personas.

RESTAURANTES

Los socios proyectan abrir otro estableci-
miento de Las Lefas, se estan buscando las
localizaciones.

Las LeAas
http://laslenasvitacura.cl/
AvVitacura 5321, Vitacura.




CAFETERIAS

CAFE DE ESPECIALIDAD Y PANADERIA ARTESANAL

Cafeteria La Fiora: Una nueva
oropuesta en Providencia

En una comuna con una amplia oferta de cafeterias, siempre es bueno recibir la llegada de nuevos
proyectos, especialmente cuando ofrecen productos de alta calidad, mas un servicio calido y cercano.
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Con tan solo un mes de apertura
al publico, Cafeteria La Fiora se estd ganan-
do un lugar en las preferencias de los clien-
tes que buscan un buen café en la comuna
de Providencia.

Y es que, aunque el boom de la cafeteria de
especialidad ya lleva unos afos en Chile,
siempre sorprende el surgimiento de nue-
vas cafeterias, cada vez mas enfocadas en
los gustos y necesidades de los consumi-
dores.

“La Fiora nace como un suefio de empren-
der, desarrollar una marca desde ceroy que
tenga que ver con el placer de disfrutar del
café, que es lo que nos apasiona junto a mi
marido Pablo’, relata Yanina Gonzalez, due-
fia y fundadora de La Fiora Cafeteria.

Pero no solo se tra-
ta de un buen café,
sino que ademds se
enmarca en un con-
cepto de economia
sustentable. “Quere-
mos darle a nuestro
café la vision de un
café conectado con
la tierra y los produc-
tos naturales, por eso
buscamos proveedo-
res que no sean tan
industriales, sino mas
bien artesanales, por
eso se llama la Fiora.
Trabajamos con productos de alta calidad,
de proveedores pequefios e innovadores
con los cuales compartimos el desafio de
emprender’, agrega Gonzalez.

{Qué se puede encontrar en La Fiora? Café
de especialidad, lo que significa granos de
alta calidad, con variaciones especiales en
su origen, tostado y molido. También hay
pan artesanal elaborado con masa madre
(levaduras fermentadas en forma natural)
y pasteleria para todos los gustos (tradicio-
nal, vegana, sin azucar y sin gluten).

Ahora, al preguntarle a Yanina Gonzélez
icudles son las preparaciones mas pedidas
por los clientes?, la duefia de La Fiora nos
cuenta que, a un mes de la apertura, “entre
los cafés mas pedidos estan compitien-

: do el cappuccino,
con nuestra espe-
cialidad de la casa
“Café Fiora” que
tiene café, espuma
de leche, dos tipos
de chocolate y licor
de amaretto. Con él
hemos desafiado a
los clientes a probar
un café distinto y
hemos tenido muy
buenos resultados.
Ademas, dentro
de la panaderia y
pasteleria, estd el
baguette de semi-
llas, la torta bitter y
el brownie vegano,
estos son los que
lideran las preferen-
| cias”.

CAFETERIAS
Un lugar acogedor

En La Fiora se respira calidez, en una pro-
puesta sencilla, pero que refleja el compro-
miso y visién de sus duefios. Por lo mismo,
Yanina define su cafeteria como un lugar
acogedor, con atencion cercana, donde se
puede disfrutar de un buen café y delicio-
sos acompafamientos.

Finalmente, pese a recién haber debutado
en el mercado, en La Fiora tienen proyectos
grandes, entre los que se encuentran con-
solidar su gama de productos, y aperturar
una segunda tienda.

“El objetivo es ampliar la oferta de prepa-
raciones saludables para nuestros clientes,
los que estan muy informados y buscan ali-
mentos alternativos de buena calidad (sin
gluten, sin azucar o sin lactosa)’, concluye
Yanina Gonzalez.

Cafeteria La Fiora abre de lunes a domingo,
y para conocer mas detalles de sus prepara-
ciones se puede visitar su cuenta de Insta-
gram @lafioracafeteria.

La Fiora Cafeteria

Seminario 94 A, Providencia
cafeterialafiora@gmail.com
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ACHIGA

ACHIGA

Socios de Achiga estuvieron

oresentes en Marketp

ace B2B de

la Industria turistica

Por primera vez socios de Achiga se suman a esta instancia convocada por la Federacion de Empresas
de Turismo, Fedetur, donde la industria turistica en general vivid una jornada de networking comercial
en que pudieron generar nuevos contactos con operadores del turismo, afianzar relaciones comerciales
y buscar sinergias.

El miércoles 5 de junioen el Audi-
torio Universidad San Sebastian, se realizd
Marketplace B2B, actividad a la que fueron
convocados diversos operadores del turis-
mo, todos socios de Fedetur, y entre ellos,
nuestra asociaciéon Achiga.

El objetivo de esta jornada fue reunir a em-
presas de diversas dreas turisticas en reu-
niones de 10 minutos, de forma de generar
contactos comerciales para futuras alianzas
entre las distintas empresas participantes.
En el caso de los restaurantes, la tarea era
acercarse a los operadores turiticos patici-
pantes para que se integraran nuevas ex-
periencias gastrondmicas para ofrecer a los
turistas.

Durante el encuentro se realizaron mas de
300 reuniones B2B, y segun los socios par-
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ticipantes de Achiga, esta instancia fue de
gran provecho para generar contactos con
las empresas turisticas del pais.

“Nos pasaba que antes era dificil llegar
a los operadores, era complicado por las
reservas o que ellos entendieran cémo se
manejan los restaurantes. Hoy en dia esto
sirve para potenciar el turismo, entregar un
mejor servicio y un mejor perfil en general,
y que el guia turistico, el operador, los hote-
les, conozcan como trabajan los restauran-
tes. Estas instancias acercan a operadores y
establecimientos gastrondmicos e invitan
aconcretar negocios’, sefald Sebastidn
Obreque, Chef Ejecutivo de Restaurante
Ocean Pacific’s.

En tanto, Javiera Montes, gerenta general
de Achiga agradeci6 la invitacién a parti-

cipar por parte de Fedetur y comenté que
por lo positivo que fue el evento para los
restaurantes, la asociacién pretende rea-
lizar una nueva jornada de reuniones de
intercambio comercial, con el fin que todos
los socios de Achiga, puedan interactuar y
generar nuevas oportunidades de nego-
cios con los operadores turisticos.

Por su parte, Helen Kouyoumdjian, Secre-
taria Ejecutiva de Fedetur felicito a Achiga
por haber generado esta oportunidad con
sus socios y recalcé que la participacion de
los restaurantes fue muy importante, ya
que permitié incorporar a la gastronomia
en la cadena de valor, siendo un elemento
fundamental de ésta. Indic6 ademas, que
esta instancia contribuye a enriquecer la
experiencia turistica tanto para el publico
nacional como internacional.
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AMADEUS ROADSHOW 2019

Potenciando la expansion del
segmento SMEs en el turismo

En el evento se abordaron los principales desafios en la pequefia y mediana industria de agencias de viajes, desde cémo
abordar la digitalizacion hasta las posibilidades que entrega un entorno abierto y conectado.

Con la presencia de dife-
rentes expertos del sector y diversas
exposiciones sobre las mas recientes
tendencias tecnoldgicas, los cambios
en las demandas de los usuarios y los
desafios de las agencias SMEs (pe-
quefas y medianas), se llevo a cabo el
evento Amadeus + You: Maginify your
Potential, donde se dieron cita repre-
sentantes de la industria y empresas
ligadas al negocio del turismo.

De acuerdo a cifras de la Subsecreta-

ria de Turismo del Gobierno de Chile, del
total de las agencias de viajes en el pais,
un 73% pertenece al segmento pequefo
y mediano, convirtiéndose en un porcen-
taje importante dentro del rubro turistico,
y son precisamente este tipo de empresas
las que se ven enfrentadas a
mayores desafios a la hora de
entregar una oferta variada,
personalizada y completamen-
te enfocada en la experiencia
de usuario.

Ana Maria Vicufa, Ejecutiva
Comercial de Amadeus en Chi-
le, sefal6 que “La digitalizacién
ha acelerado la evolucién de la
industria del turismo, y como
consecuencia, también ha
cambiado la forma en que las agencias de
viajes hacen negocios, reformulando sus
sistemas con el fin de adaptarse a viajeros
cada vez mas informados y que cada vez
mas exigen mayor variedad de opciones,
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mejores tarifas, transparencia y un servicio
excelente y Unico a lo largo de sus viajes”.
Respecto de la digitalizacion de este tipo
de empresas, la ejecutiva expresé que el
desafio més importante estd en la imple-
mentacion de diferentes tecnologias que

permitan operar en un entorno “sin fron-
teras”.

Las SMEs del sector turistico han entendido
que las reglas de hacer negocios han cam-

B & biado y, gracias a su tamano, tienen la

agilidad de adaptarse. La tecnologia es
.., €l principal facilitador de este cambio
y debe combinarse con su propuesta
de valor central: la presencia local y la
interaccién humana. Hoy en dia, existe
un nuevo mundo de oportunidades
para que expandan sus negocios, re-
forzando tanto su diferenciacion como
su posicion en el mercado, sin perder
de vista la eficiencia en sus procesos,
extendiendo el alcance de sus opera-
ciones de lo local a lo global a través
de soluciones relevantes que se adaptan a
las necesidades Unicas de cada empresa, de
forma flexible y de facil integracion a cada
modelo de negocios particular.

Amadeus:

www.amadeus.com

Facebook:
www.facebook.com/AmadeusLatam
Blog:

www.amadeus1a.com.ar

Blog del Experto Latam:
www.blogdelexpertolatam.com
Twitter:

@AmadeusLatam

Youtube:
www.youtube.com/user/amadeusbrasil



FIABILIS CONSULTING CHILE

CONSULTORAS

Convirtiendo costos de Recursos
HuMmanos, en oportunidades

Donde la mayoria de las empresas solo ven costos, Fiabilis es capaz de generar ingresos a través de la
gestion y la experiencia que han acumulado por 10 aflos en materia laboral y recursos humanos.

Fiabilis Consulting Chile es una
empresa de origen europeo con 10 afos
de existencia, y 2 de ellos en Chile. Se de-
dica al asesoramiento
de empresas, especifi-
camente en el drea de
Recursos Humanos, con
el principal objetivo de
generar ingresos eco-
noémicos producto de la
recuperacién de pagos
previsionales en exceso,
ingresos por la identifi-
caciéony gestién de sub-
sidios a la contratacion,
aclaracion de deudas
0 moras presuntas y ahorros por el menor
pago futuro.

Bajo este modelo, Fiabilis en solo dos afios
ha logrado generar valor a 65 empresas de
diferentes rubros, como la hoteleria, los
servicios basicos, universidades y construc-
toras, aportando ingresos econémicos para
las compafias y sus trabajadores.

La intervencién de Fiabilis se inicia con un
estudio del pago de cotizaciones previsio-
nales en los Ultimos 5 afos, posteriormente
se entrega un informe que incluye un deta-
lle de los hallazgos y sus respaldos legales,
luego de esto Fiabilis ejecuta un plan para
iniciar el proceso de gestion de los recursos
encontrados. Ademas, mensualmente se
seguird generando el estudio del pago de
cotizaciones futuras durante la duracion
de la relacién, asi la empresa recibird una
orientacion y feedback del estado de su
proceso de pago y un seguimiento de la

Por Carlos Montoya Ramos

correcta aplicacién de la normativa laboral
y sus modificaciones.

“Nuestra propuesta se resume en lo si-
guiente: generamos ingresos econémicos
y conocimiento a las empresas en materia
laboral; entregamos un asesoramiento que
ofrece tranquilidad en lo pasado, pero tam-
bién a futuro; entregamos resultados reales
en solo dos meses; no diversificamos, so-
mos especialistas en materia laboral; en-
tregamos reportes mensuales de nuestras
gestiones; asumimos integramente la car-

ga de trabajo, hasta que la empresa reciba
los beneficios y nos remuneramos a éxito,
solo cuando producto de nuestro trabajo
la empresa reciba ingresos o ahorros eco-
nomicos’, explica Abel Sotomayor, Gerente
General de Fiabilis Consulting Chile.

Y enlo que respecta a las ventajas que pue-
den ofrecer para las empresas del sector
HORECA, Abel Sotomayor afirma ser cono-
cedores del rubro hotelero y gastronémico,
y que “ademas puede con la fidelizacién de
sus colaboradores”.

Finalmente, para el mediano y largo pla-
zo, el Gerente General de Fiabilis revela
que buscan brindar
sus servicios a mas de
120 empresas en Chile,
1 “generando  ingresos
|y ahorros a nuestros
" clientes por maés de
$6.400.000.000 millo-

"

B nes.

Fiabilis

www.fiabilis.cl

Nueva Providencia 2155 torre A, Of. 501,
Providencia

+562 2993 3870



SALUD

Tratamientos
despigmentantes

Las manchas en la piel son invita-
das no gratas que aparecen con los afos.
Generalmente las zonas mds expuestas al
sol son las que resultan con mayor cantidad
de pecas y manchas.

También por razones hormonales, por
ejemplo en el embarazo, aparecen ciertas
manchas poco estéticas e indeseables

Existen en el mercado estético y dermato-
I6gico distintos tratamientos para atenuar
las manchas a los que se les llama despig-
mentantes.

La mayoria de estos cuidados estéticos der-
matolégicos apuntan al uso
logran blanquear
te un peeli
superficia
defienda
lar con
algunas n
de exp
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' Yalily Chiple Cendegui
Cosmetdloga

Para mayor informacién y orientacién de
éste y otro temas estéticos puedes escribir a
yalily.chiple@gmail.com
@yalilyesteticaintegral. \

Vality Chite Cendogui

COSMETOLOGIA Y ESTETICA INTEGRAL
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CERTAMENES

Chef chilena es una de las 5
iNntegrantes de selecto jurado de
concurso culinario internacional

Carolina Bazan, del destacado restaurant Ambrosia y calificado como uno de los 50 mejores de Latinoamérica, tendra la
mision de definir el ganador del S.Pellegrino Young Chef en América Latina.

El concurso culinario internacio-
nal S.Pellegrino Young Chef esta en marcha
y la region de América Latina anuncia la lis-
ta de influyentes figuras
del mundo culinario que
evaluaran los esfuerzos
de los jévenes chefs de
la regién.

Cada uno de estos jura-
dos ha sido elegido por
tener la capacidad de ¥
estimular la mision de la '
competicién, nutriendo
el futuro de la gastrono-
mia al apoyar, descubrir
y promover a la proxima -
generacion de talento- ¢ = = -
sos jovenes chefs.

Para estimular aun mas

el objetivo de este afio, y como una de las
grandes modificaciénes para el presente
concurso, a cada Joven Chef que participe
en la final regional se le asignara un mentor.

Los 5 jurados de América Latina, regién
que cubre Argentina, Aruba, Bolivia, Bra-
sil, Chile, Colombia, Costa Rica, Republica
Dominicana, Ecuador, Guatemala, Martini-
que, México, Nicaragua, Panama, Paraguay,
Pert, Trinidad y Tobago, Turks and Caicos,
Uruguay y Venezuela, son los siguientes:

* Carolina Bazan: Reconocida chef chilena
a cargo de Ambrosia, el cual hace parte de
lalista de los 50 mejores restaurantes de La-
tinoamérica en el puesto 24.

* Harry Sasson: Reconocido chef colom-
biano a cargo de Harry Sasson, el cual hace
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parte de la lista de los 50 mejores restau-
rantes de Latinoamérica en el puesto 40.

.'_Z': B

. S

¢ Jefferson Rueda: Reconocido chef bra-
silefio a cargo de A Casa do Porco, el cual
hace parte de la lista de los 50 mejores res-
taurantes de Latinoamérica en el puesto 7.

* Elena Reygadas: Reconocida chef mexi-
cana a cargo de Rosetta, el cual hace parte
de la lista de los 50 mejores restaurantes
de Latinoamérica en el puesto 41. Reyga-
das, fue elegida la Mejor Chef Femenina de
América Latina en 2014.

* Pia Leon: Reconocida chef peruana a
cargo de Central junto a su esposo, Virgilio
Martinez, el cual ha tenido los puestos 1y 2
de lalista de los 50 mejores restaurantes de
Latinoamérica y el puesto 6 en el mundo. El
ano pasado Ledn presenta su nuevo restau-
rante Kjolle, y acepta el Premio a la Mejor
Chef Femenina de América Latina en 2018.

Este afo, la iniciativa de S.Pellegrino Young
Chef se ha reformado para reflejar la creen-
cia de la marca en el poder transformador
de la gastronomia.
Hoy, el impacto del
mundo de la gastro-
nomia se esta sin-
tiendo mucho mas
alld de la cocinay los
que estan a la van-
guardia son pione-
ros en su uso como
dispositivo para el
impacto y el cam-
bio social. Por eso, a
partir de la edicion
2020, S.Pellegrino
Young Chef incluira
tres premios adicio-
nales, destinados a
dar voz a diferentes
creencias personales:

Premio S.Pellegrino Young Chef:

Votado por el jurado regional, este premio
se otorga al chef que posea habilidades
técnicas incomparables, creatividad genui-
nay un “credo” personal excepcional sobre
la gastronomia.

Acqua Panna Award for Connection in
Gastronomy:

Votado por los mentores regionales, el ga-
nador de este premio producirad un plato
nuevo y emocionante, que represente la
diversidad y reconozca la belleza de las di-
ferentes culturas.



Fine Dining Lovers Community Award:

Votado por la comunidad en linea de Fine
Dining Lovers, este premio serd para el jo-
ven chef que mejor represente sus creen-
cias personales dentro de su plato.

S.Pellegrino Award for Social Responsi-
bility:

Votado por Food Made Good, autoridad li-
der sobre Sostenibilidad en los alimentos,
este plato representara el principio de que
los alimentos son mejores cuando son el
resultado de practicas sostenibles.

La Semifinal de S.Pellegrino Young Chef de
América Latina se llevard a cabo en Lima,
Peru el 17 de septiembre.

Carolina Bazan

“El secreto del éxito es estar constante-
mente innovando”

Para la chef del restaurant Ambrosia, calificado
como uno de los 50 mejores restaurants de Amé-
rica Latina, ser una de las jurado del certamen de
S.Pellegrino Young Chef, le parece sumamente en-
tretenido. “Es algo completamente nuevo para mi, y
cuando me llamaron para consultarme, ensequida
me sumé, ya que me encanta el concurso. Lo en-

cuentro increible y una stiper buena oportunidad, y
el poder ser parte del jurado es un honor para mi, asi
que me encuentro muy contenta”.

Para Carolina es una importante instancia como
plataforma y trampolin para visibilizar a los chef
jovenes y a los nuevos talentos. “Un ejemplo es que
el afio pasado una chica que trabajaba conmigo con-
curso, le fue muy bien y le ha abierto un mundo infi-
nito de posibilidades de viajar por el mundo, cocinar
en distintos lados; la posibilidad de conocer distin-

PASTELERIA

CERTAMENES

tos paises que te abre la perspectiva, la mente y el
paladar. En resumen es una super buena oportuni-
dad y creo que para todos los que participan es una
gran experiencia”.

En cuanto a Ambrosia, que estd calificado como
uno de los 50 mejores de Latinoamérica, la chef
sefiala que “el secreto es estar constantemente
innovando, pero manteniéndose al dia con lo que
se esta haciendo tanto a nivel nacional, latinoa-
mericano y mundial. Estar viajando, conocer cudles
son las tendencias y saber qué es lo que la gente
buscar y en base a eso uno tratar de sorprender”.
Agrega que esto es una constante evolucion“y sino
te mantienes actualizado, te quedas pegado y es
como si te pasara una ola por encima. Por ello hay
que estar reinventdndose todo el tiempo y también
estar en el restaurant, presente, y sabiendo que es
lo que estd pasando y haciendo cosas nuevas como
en una constante evolucion, ya que si tu no sales a
buscar a la gente, ellos tampoco lo haran”.

—SAL & AZUCAR—

D AV, SIMON BOLIVAR

WWW. SALYAZUCAR.CL ESQLITNA SANTA RITA, LA RETNA

(©) B3 rasteLerIASALYAZUCAR




EQUIPAMIENTOS

TODO STORE

Equipamiento gastrondmico para
emprendedores vy profesionales

Con locales en Santiago, La Serena, Rancagua, Talca y Concepcion, Todo Store ha logrado construir
una amplia red para abastecer de equipamiento especializado a personas y empresas en los rubros de
gastronomia, energia, y ferreteria industrial.

Todo Store es una empresa de
capitales chilenos, que, en una década, se
ha consolidado como el mayor distribuidor
de equipamiento gastronémico del pais,
como equipos de calor, refrigeracion, equi-
pos de panaderia, gastronomia, comercio,
acero inoxidable, generadores y menaje.

Su busqueda por ofrecer la mejor variedad,
calidad y precio, les ha permitido contribuir
al crecimiento de miles de emprendedores
y profesionales del rubro gastronémico en
Chile, apoyando su reconocimiento y valo-
racion.

Cuentan con una cobertura geografica de
tiendas desde la IV a la VIl regién, ademas
de los canales de venta remota telefonico y
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Por Carlos Montoya Ramos

web. “Todo Store tiene la mayor presencia a
nivel nacional, y nuestros locales estan ubi-
cados estratégicamente. Ademds, conta-
mos con una moderna, 4gil y transaccional
web site y, sumado también a nuestra ven-
ta telefdnica, y un Servicio Técnico, ubicado
en Santiago, tanto propio, como de las mar-
cas que distribuimos’, explica Juan Ignacio
Tapies, Gerente Comercial de Todo Store.

Respecto a los equipos que comercializan,
ofrecen un amplio mix de productos, y con
una gran profundidad. “Esto permite que
nuestros clientes tengan una mayor varie-
dad y precios donde elegir, lo que genera
un lugar Unico donde se encuentren y re-
suelvan todas sus necesidades’.

Finalmente, y en respuesta al dinamismo
que exige la industria, Juan Ignacio ade-
lanta que estan permanentemente desa-
rrollando nuevas alianzas con fabricantes y
representantes de equipamiento gastronoé-
mico, “para asi asegurar una oferta de pro-
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ductos variada y conveniente para nuestros
clientes, a través de una gran variedad de
marcas lideres”.

Todo Store
www.todostore.cl

San Ignacio 951, Quilicura
ventas@todostore.c/
(+562) 2460 0888
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PRODUCTOS

Aditivos alimentarios: e AMIGOS O ENEMIGOS?

Yo no como alimentos con Aditivos,
No a los Aditivos, Aditivos asesinos

Siempre podremos escuchar o
leer sobre esta antigua y conocida batalla,
pero ;de verdad sabemos en qué nos ayu-
dan los aditivos? ;Conocemos todos sus
usos? ;Por qué usan aditivos en la industria
de alimentos?

Ya hemos escrito sobre qué son los
aditivos, pero ahora veremos cémo
usarlos en nuestras cocinas, sabe-
mos que los hay del tipo:

Preservantes, que aumentan la
vida util de los productos, pero mu-
chos pensaran, mis productos son
frescos no quiero alargar su vida Util.

Mantener caracteristicas organo-
lépticas y microbioldgicas, pero
ahora pensaras, manejo de manera
correcta las buenas practicas, las
normas de higiene, el control de
temperatura, manteniendo la cade-
na de frio y un control de los factores
de riesgo y puntos criticos.

Abaratar costos, conservando sus
caracteristicas como sabor, color y
aroma.

Mejorar color

Realzar sabor, etc.

Por Maria José Bustamante C.
Chef corporativo Hela Spice Latam
https://lachicadelasespecias.blogspot.com

Ahora viene la pregunta:

Yy para qué mas podemos
usar los aditivos?

* Texturizadores (gelificacion, espesantes)
* Evitar la separacion de fases

* Antioxidantes (evitar el pardea-
miento)

* Elasticidad

* Emulsionar

* Mantener y aumentar las bur-
bujas de gas

* Estabilizador de colores

* Potenciador de sabor

* Termorresistencia

* Evitar la acidificacion

* Mantener humedad en los pro-
ductos

* Mejorar brillo

* Mejorar corteza

* Aumento de volumen

* Evitar formacion de cristales

* Antiglomerante

* Bajar sodio

* Reemplazar azUcar, etc.

Siempre debemos usar los adi-
tivos seglin norma y regulacion,
pero podemos llegar a hacer de
ellos, unos grandes aliados en nuestra coci-
nay en nuestra empresa.




RESTAURANTES

OOTOYA, RAMEN & NOODLES HOUSE:

Una delicia de la
cocina oriental

Con una verdadera propuesta gastronémica de oriente, este restaurante viene a deleitar los paladares de aquéllos que
buscan disfrutar una deliciosa comida de los més icénicos barrios orientales.

Ubicada en pleno Barrio Bellavis-
ta, Ootoya Ramen & Noodles House, es el
primer Bistré de auténticos sabores asié-
ticos que invita a los sibaritas a disfrutar
de una variedad de Ramen, que vienen a
encantar los sentidos con su calor, diversi-
dad de preparaciones y aromas unicos que
trasladan directamente a los mas icénicos
barrios orientales.
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Ootoya, Ramen & Noodles House, abre
sus puertas hace casi dos anos, el 21 de
noviembre de 2017 de la mano de sus
duenos, el matrimonio chino - venezolano
compuesto por Yesenia Hernandez y Peiyi
Cai, y Omar Leun.

Es un rincén intimo que tiene una deco-
racion de inspiracion asiatica, con mesas
de madera y mesones individuales ideales
para saborear los mejores Ramen de la ciu-
dad.

L T

Uno de los principales objetivos del res-
taurante es poder entregar un servicio de
calidad con ingredientes completamente
originales desarrollados por ellos mismos.

Sus platos son desarrollados por su chef
Peiyi Cai. Aqui podemos apreciar El Ra-
men, preparacién ampliamente consumida
en Japdn y que se ha popularizado a nivel
mundial dado su inigualable sabor. En Oo-
toya se puede encontrar en ocho varieda-
des:




1. Sumo Ramen: Sopa miso, tallarines, Cha
Shu, langostinos, huevo, cebollin, choclo y
ajonjoli.

2. Cha Shu Ramen: Sopa miso, tallarines,
Cha Shu, huevo, cebollin, choclo y ajonjoli.

3. Ebi Ramen: Sopa miso, tallarines, langos-
tinos, cebollin, huevo, choclo y ajonjoli.

4. Kakuni Ramen: Sopa miso, tallarines,
kakuni (lomo de cerdo en salsa miso), hue-
vo, cebollin, choclo y ajonjoli.

5. Tori Ramen: Sopa miso tallarines, po-
llo empanizado, huevo, cebollin, choclo y
ajonjoli.

6. Yasai Ramen: El ramen ideal para vege-
tarianos, contiene sopa miso, tallarines,
shitake hidratado - setas- huevo, cebollin,
chocloy ajonjoli.

7. Yakibuta Ramen: Sopa miso, tallarines,
cerdo asado estilo cantonés, huevo, cebo-
llin, choclo y ajonjoli.

8. Omakase Ramen: Sopa miso, tallarines,
3 variedades de cerdo, huevo, cebollin y
ajonjoli.

El local cuenta con una capacidad total

para 50 personas.

Para mds informacion
www.ootoya.cl
y su Instagram @ootoyachile
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DE TODO PARA TU
HOTEL Y RESTAURANT

Calidad, precio y mucho mas...

Textil & Uniformes

¢ Cocina & Equipamiento

T

Vajilla & Menajes

ﬁ M

Ay ¥

Camas & Ropas

N L

Contamos con los mejores Proveedores de la industria

RESTAURANTES

Hotel & Restaurant Supply

Aseo & Mantencion




COLUMNA

IArriba los clientes disconformes!

Es una realidad que el servicio en
nuestros establecimientos HORECA es el
talon de Aquiles de muchos establecimien-
tos. Siempre nos preocupamos en que la
infraestructura y el disefio marquen una
tremenda diferencia. Luego continuamos
con una carta que complazca los paladares
mas exigentes...

¢Y el servicio, qué?

Habitualmente no lo posicionamos en el
podio de las importancias reales de nuestro
negocio y lo llevamos solamente a la frase
comun que todos conocemos: “el cliente
tiene la razon". Pero no mucho mas. Y en
este contexto, me pregunto: ;Como va a
tener la razon, si nosotros ain no conoce-
mos cuales son las necesidades de nuestros
clientes?

Por lo anterior es importante dirigirnos al
origen. Todo inicia a través de lo que visuali-
zan los ojos de nuestros clientes, pero antes
de eso es indispensable conocer adecuada-
mente quiénes son y como interactian con
el local. Y para ello, debemos plantearnos
preguntas simples: ;Quiénes son?, ;cuales
son sus necesidades?, ;qué es lo que les
interesa?, ;qué es lo que los va a encantar
y los hara volver una y otra vez?, ;de qué
manera se vinculan con nuestra oferta?

Por Javier Garate
k- Chef y Gerente de
& Restaurantes

' javier.garate.gonzalez@
hotmail.com

Una vez que decidimos cual va a ser nues-
tro cliente objetivo fijamos las necesidades
y sus expectativas, las segmentamos y crea-
mos nuestra definicién de servicio. Y te-
niendo muy presente que las necesidades
de los clientes se convertirdn en percepcio-
nes de ellos mismos, donde cualquier cosa
que influya en esas percepciones tendrd un
impacto positivo o negativo hacia nuestro
negocio.

Por otro lado, tenemos las expectativas que
estan relacionadas al nivel de servicio que
perciben nuestros clientes, dadas sus nece-
sidades y la percepcion de la oferta.

Como todo esta relacionado, es necesario
seguir tres pasos. Primero, redactar una lista
de necesidades implicitas para puntualizar
correctamente dénde se podrian provocar
focos de insatisfaccion en nuestro cliente.
Segundo, identificar como se modificaran
las necesidades mediante la percepcion.
Y tercero, determinar cémo se crearan las
expectativas.

Como sabemos que el servicio al cliente es
una materia compleja, y entendemos que
las necesidades de nuestros clientes no se
identifican con los clientes satisfechos -ya
que los clientes habituales generalmente
no son objetivos a la hora de evaluarnos,
muy por el contrario- los insatisfechos son

CALUGAS ARTﬁ@JE‘f r,

www.lasavage.cl -
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los que nos daran la pauta al cambio. Ese
cliente mal atendido es un tesoro inmenso,
ya que nos dara los “tips” para comprender
en detalle lo que ellos quieren realmente.
Por esto es tremendamente enriquecedor
tomar las quejas, reclamos y sugerencias
como una informacién gratuita que nos
ayudard ampliamente a mejorar nuestra
calidad de atencién.

Para finalizar es importante entender que
nada tiene sentido si no se logra que los
colaboradores de nuestra empresa posean
consigo el compromiso de una mentalidad
nueva de servicio, donde la organizacién
tiene que tener una mirada extendida en
esta materia, y la capacitacion efectiva
sea el camino de lo que queremos lograr.
Para ello es vital que cada uno comprenda
a cabalidad la experiencia completa que
brindamos a nuestros clientes: hay que ha-
cerlos participes a cada uno de todos los
proyectos nuevos que se generen; hay que
comunicar adecuadamente todas las ac-
ciones que se tomen, y lo mas importante,
celebrar con bombos y platillos los éxitos
logrados en servicio.
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RESENA

POLVO BAR DE VINOS

VINOSs por copa, creatividad a flor de piel

Chile es un pais con fuerte tradicion vitivinicola, por eso es necesario conocer a nuestros productores y a sus vinos,
digamos las cosas como son: En cierta forma todos debemos ser embajadores de nuestros vinos, de nuestras cepas
y de nuestras vifas, por tal motivo han florecido una serie de restaurantes dedicados a este maravilloso mundo del
vino chileno, y hoy hablaremos de uno en particular. POLVO BAR DE VINOS. Bienvenidos todos y salud (mirando

a los 0jos).

Por Terecomiendoalgo

POLVO BAR DE VINOS, o “Polvo” para los
amigos, es un restaurante ubicado en el co-
razon del corazén del corazén de la bohe-
mia capitalina, en la Plaza Camilo Mori en
el barrio Bellavista, un sector donde la vida
cotidiana y las artes se fusionan, haciendo
Unico este gran barrio, lleno de historias y
por qué no decirlo, tradiciones.
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El local juega maravillosamente con textu-
ras, luces y colores que asociamos con el
vino y su tradiciéon campestre colonial, la
mixtura de madera, con cerdmica, elemen-
tos colgantes, luces célidas y tenues forman
un ambiente que ademas de recordarnos
donde estamos sentados, nos entrega
un ambiente de relajacion, informalidad
y camareria. Es decir, nos dan la ecuacién
perfecta para pasarlo bien, algo que Hugo
Grisanti y Kane Cussen quienes estuvieron
a cargo de la arquitectura y disefio de Pol-
vo, lo leyeron a la perfeccion, tremendo
trabajo.

Experiencia dia v/s noche

Yin-Yang de maridajes

Existen diferencias muy claras entre el diay
la noche en Polvo.

De dia el menu de almuerzo esta marcado
por sabores de temporada. Una Sopa de
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Zapallo para capear el frio, una sobrecos-
tilla braseada para enriquecer las papilas
gustativas, todo esto acompanado de una
copa de vino de la casa con procedencia de
Itata (casero, rico, delicioso).

Lo que me gustd del ment de dia es cémo
el chef juega con aromas tradicionales,
levantando sabores al extremo, siempre
teniendo esa experiencia ludica en boca
(similar al juego de vinos).

De noche los vinos son protagonistas y la
comida es el maridaje, aqui se viene a cono-
cer de jvino!, teniendo mas de 30 varieda-
des de copas o botellas. Dicen por ahi“que
una buena historia comienza con un buen
vino”y sin duda es una consigna que aqui
calza perfecto.

Mucho de nosotros entendemos que hay
vinos tintos y blancos, existen cepas que
tienen caracteristicas propias. Sin embargo
necesitamos una ayuda extra para com-
prender cdmo identificar todo lo que hay
dentro de una copa de cristal, es por eso
que el servicio de Polvo se destaca frente
al resto no solo por su capacidad de empa-
tizar con el comensal, sino que nos ayuda a
conectar con el vino adecuado para nues-
tras necesidades, entienden nuestro ritmo
de consumo, por lo que saben cuando ofre-
cer el vino adecuado (con su temperatura
ideal).

El personal “lee” a cada cliente, con el Uni-
co objetivo de enriquecer la experiencia,
“dejando ser” a cada uno de nosotros. Son
esos pequenos detalles que hacen que un
servicio sea de excelencia.

Dicen por ahi que un buen servicio atrae o
espanta clientes, no asi con el producto del
local (donde existen segundas oportunida-
des). El personal de servicio tiene esa linda
vocacion de estar a disposicion de nuestras

inquietudes y en paralelo son la cara visible
de un lugar, una dualidad que se funciona
en un sistema de prestacion de apoyo.

{Por qué recomiendo POLVO BAR DE VI-
NOS? Por su personal, su conocimiento y la
forma en que irradian cordialidad en cada
momento del servicio. Ademas de su gran
variedad de vinos y su maravillosa carta de
charcuteria local. Por su carta del menu de
almuerzo, aportando sabor, temporalidad y
creando mini espacios de experiencias, en
corto plazo.

Cada uno de nosotros debe ser embajador
de nuestra tradicion, cada uno debe enten-
der que los vinos son mas que una copa,
son experiencias, muestran nuestro terri-
torio y Polvo nos aporta con un grano a la
educacion vitivinicola.

Saludos y jSalud!
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Listos para Servir

: Tu ruta del (Q/XItO

Innova .Derf€ vcmna rece

Manten tu productos mas tiempo

Conserva tus productos frescos, con toda la
tecnologia que Marsol lleva a tu cocina.

Visitanos en:

Santiago Ejército Libertador 733 +56 2 2729 2000
Vitacura, Geréonimo de Alderete 1570 +56 2 2497 1000
Antofagasta, Avenida Cobija 325 +56 55 268 6700




ESPECIAL

ESPECIAL SERVICIO EN EL HORECA

|_a variable decisiva en el éxito
del Canal HORECA

En una industria altamente

dindmica y competiti
avances y mejor:

realizarse

fundam
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Un buen servicio es esencial. Na-
die podria negar esta afirmacion, asi que
bien deberia considerarse como un axioma
en el canal HORECA.

Hoy en Chile, son varias las instituciones
que forman especialistas para la hoteleria
y gastronomia, todas ellas, de gran pres-
tigio nacional e internacional, entregan
cada afo un completo proceso formativo
a cientos de alumnos que posteriormente
desarrollaran sus carreras en esta industria.

Ademas, existen los Organismos Técnicos
de Capacitacién, autorizados por el Servi-
cio Nacional de Capacitaciény Empleo
SENCE, que se encargan de potenciar
los conocimientos, habilidades y ac-
titudes de todos los colaboradores,
mejorando las competencias indivi-
duales y colectivas, para que la cadena
de servicios se mantenga dinamica y
actualizada.

Sin embargo, ain muchos aln pien-
san que perder unos pocos clientes
no afecta mayormente el negocio.
Clientes que se quejan y reclaman exi-
giendo mas y mejores servicios, tal vez
sean una molestia para la organiza-
ciényy, por lo tanto, prefieren evitarlos.

Por lo tanto, conversamos con diver-
sos actores dedicados a formar y con-
servar el buen servicio en la industria,
los que revelaron sus puntos de vista,
focos y desafios.

Asociacion Chilena de
Gastronomia, Achiga

“Nuestro sector en su generalidad estd
siempre en constante cambio”

Desde la Asociacion Chilena de Gastrono-
mia, Achiga, reconoce que el servicio pres-
tado en el canal HORECA se desempeiia
con estandares de calidad acordes a lo que
la reglamentacion exige.

“Nuestro sector en su generalidad esta
siempre en constante cambio, ya sea por
la movilidad de personas o por los cambios
legales que existen. Por ello, la industria
trabaja constantemente en entregar un
servicio 6ptimo, no obstante, esta siempre

en procesos de cambio. Para la industria y
para todos quienes somos parte, es un de-
safio avanzar en temas de innovacion, tan-
to en gestién como en proveedores y prin-
cipalmente en el servicio que se entrega a
diario”, explica Guillermo Prieto, Presidente
de Achiga.

En este escenario, en Achiga consideran
que la profesionalizacién siempre es una
gran tarea, y por ello, creen que la capacita-
cién en sus colaboradores es fundamental
para lograr alin més una mejor atencion en
el consumidor final.

Guillermo Prieto, Presidente de Achiga.

“Cada uno de los profesionales y técnicos
contratados en la industria, en su mayoria
pasan por procesos de seleccion exhausti-
vos de acuerdo al perfil requerido. Nuestro
hincapié en este tema es que una buena
induccién y que todas las medidas de se-
guridad e higiene sean acatadas por los
colaboradores’.

Otro aspecto que Guillermo Prieto conside-
ra relevante en los avances que ha experi-
mentado la calidad del servicio en Chile, es
la integracién de inmigrantes a la industria,
especialmente por el profesionalismo y la
cordialidad que prestan a los clientes.

Ahora, desde la perspectiva de los estable-
cimientos que participan en el HORECA,
el Presidente de Achiga destaca las capa-

ESPECIAL

citaciones y certificaciones que realizan a
los colaboradores, de la mano de la inno-
vacion, “evaluacion constante del personal
contratado, evaluacién de proveedores
HORECA, mejora en la entrega del pedido
al consumidor final, son parte de las accio-

"

nes.

Y cuando de acciones se trata, en Achiga,
a nivel de servicio, “convocamos a nuestros
socios a diversos encuentros y capacitacio-
nes con la finalidad de que se induzcan en
diversas tematicas de servicio al cliente, te-
mas legislativos, contables, de sustentabi-
lidad, inclusividad, seguridad, formalidad,
entre otros. Somos socios de Fedetur
y trabajamos a la par con la Cdmara
Nacional de Comercio, y con ellos,
durante todo el afo convocamos a
los empresarios a concientizarse de
los problemas y temdticas de la indus-
tria, como una forma de estar alertas y
pendientes de los cambios e implican-
cias en sus empresas. Nuestra clave es
mantener informado al gremio y que
participen de nuestras actividades en
Achiga’, detalla Guillermo Prieto.

En tanto, a nivel de relaciones inter-
nacionales, focalizan su gestién con-
cretando alianzas con diversas ferias
(NRA de Chicago, Host Milano en lta-
lia) a las que sus socios pueden acce-
der, de forma de buscar nuevos y me-
jores proveedores para sus empresas.

Finalmente, al momento de hablar de
los desafios a los que se enfrentara el servi-
cio en el HORECA, Prieto destaca que para
la gastronomia serd, y es actualmente, el
delivery.“Nuestros restaurantes llevan afios
en los mismos lugares y con la llegada de
las aplicaciones, esto se convierte en una
tendencia que nos obliga a perfeccionar-
nos y sacarle partido”

Ademas, agrega que para Achiga, “otro
punto y muy relevante, es el impulso que
han dado en su proyecto -Desafio Susten-
table para la gastronomia-, “donde diag-
nosticamos y asumimos el compromiso
de disminuir el impacto que esta industria
genera en el planeta”



ESPECIAL
Duoc UC

“El servicio que se entrega en HORECA
estd ala altura de las grandes cadenas”

Para poder entregar una valoracién ade-
cuada de la calidad del servicio que se
entrega en el canal HORECA, es necesario
referirse a las escuelas que forman a los
profesionales del sector. En este contexto,
Duoc UC es una voz autorizada y recono-
cida en la industria, por su aporte en la for-
macién y educacion de capital humano.

Sl I
Cristian Madariaga, docente de la carrera de

Gastronomia de la sede Padre Alonso de Ovalle
de Duoc UC.

“Para nosotros, el servicio que se entrega
en HORECA esta a la altura de las grandes
cadenas del drea gastronémica, mante-
niéndonos vigentes a la vanguardia y con
tendencias nuevas en el servicio de hoteles,
restaurantes y cafeterias a nivel mundial,
capacitando a las nuevas generaciones con
conocimientos reales y preparandolos para
su futuro profesional’, explica Cristian Ma-
dariaga, docente de la carrera de Gastrono-
mia de la sede Padre Alonso de Ovalle de
Duoc UC.

Madariaga también tiene una opinién po-
sitiva respecto al impacto de la inmigracion
en la calidad del servicio prestado en la
industria. “Su integracion ha sido muy enri-
quecedora ya que parte desde el aporte de
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una mistura de sabores, técnicas a la reno-
vacion del servicio y la buena atencién ge-
nerando nuevas experiencias, sensaciones
y reacciones tangibles al consumidor”.

Ahora, si de acciones concretas se trata, el
docente de Duoc UC detalla que desde la
institucion educacional las actividades son
enfocadas en desarrollar las competencias
técnicas del rubro, “entregando contenidos
y conocimientos desde el saber a través de
la experiencia profesional y personal de
cada experto, creando nuevas generacio-
nes de profesionales”. En tanto, desde los
establecimientos del HORECA, Madariaga
reconoce la realizacion de acciones, “tales
como el correcto manejo de productos, la
estandarizacion en la entrega del oficio de
restauracién, personalizar el servicio para
dar una experiencia individual y unica al
cliente”.

Para concluir, en materia de desafios para el
servicio en la industria, Cristian Madariaga
identifica el generar una industria autosus-
tentable, “asegurando la trazabilidad del
producto otorgando al cliente ya no solo
comida, si no una experiencia completa
que engloba la seguridad alimentaria con
el disfrute de ésta. Ademas, que el servicio
sea inclusivo en funcion del cliente, enten-
diendo que este es unico y particular”.

Hospitality & Service
University-HSU

“Las personas aprenden en la medida
que van necesitando los conocimientos
y mientras avanzan en su carrera pro-
fesional”

La formacién de capital humano para el
HORECA es fundamental, y un érea critica,
cuando se busca destacar por un servicio
de calidad. Por esto, el principal desafio de
las empresas del sector, se relaciona con la
busqueda permanente de superar las ex-
pectativas de los clientes y colaboradores.
En este escenario, Paula Lizana, Directora
Ejecutiva Hospitality & Service Universi-
ty-HSU, explica que explica “que se debe
dar un significado al servicio y un propdsi-
to, con sentido al trabajo, haciendo que la
experiencia sea Inteligente, Entretenida y
Memorable. Con esto la rentabilidad es una
consecuencia inevitable”.

Desde la perspectiva de la ejecutiva de
HSU, una de las debilidades que existe en
materia de servicio en la industria del HO-
RECA, es que, a su juicio, “las empresas dis-
ponen de programas de capacitacion que
involucran la transferencia de -Competen-
cias y Destrezas para los individuos-, pero
de manera aislada, separando los distintos
niveles jerdrquicos y funcionales que se
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desenvuelven al interior de las empresas,
generando muchas veces conflictos difici-
les de superar”.

Paula Lizana, Directora Ejecutiva Hospitality &
Service University-HSU

Y lo correcto, para Paula Lizana, es pensar
que “el Proposito de Servicio debe ser ins-
pirador, motivador, liberando malas prac-
ticas y comprometiendo un nuevo sentido
en el trabajo. Hoy tenemos un contexto
mucho mas competitivo, con un usuario
més exigente y comunidades mas atentas
al desemperio de las empresas. Es en este
contexto donde es necesario mas que nun-
ca, plantearse grandes y nuevos desafios.

Ya no es suficiente la sola satisfaccion del
usuario, hoy es necesario que sea capaz
de recomendarnos y mejor aun, que no se
imagine su vida sin nosotros. Para eso se
debe construir la -Cultura de Servicio- al
interior de la empresa, transfiriendo trans-
versalmente técnicas, herramientas y me-
todologias que les permitan desarrollar
experiencias tanto en los aspectos opera-
cionales como relacionales al servicio”.

Las empresas HORECA se ven enfrentados
a la necesidad de desarrollar nuevas téc-
nicas y habilidades que les permitan posi-
cionar sus marcas y productos a través de
innovadoras estrategias con el fin de dife-
renciarse de su competencia y desarrollar
Su nNegocio.

Lo anterior, supone que estén al dia y en el
mas alto nivel de conocimientos técnicos
como condicién necesaria para enfrentar el
futuro de esta industria con mayor volun-
tad y eficiencia.

El modelo de aprendizaje de Hospitality &
Service University-HSU, permite aprender
trabajando y trabajar aprendiendo. “Esto
permite aprender -justo a tiempo-. Un su-
pervisor, debe aprender a supervisar; un
gerente, debe aprender a gerenciar; un
Inversionista debe aprender a Invertir. Las
personas aprenden en la medida que van
necesitando los conocimientos y mientras
avanzan en su carrera profesional. Todos

ESPECIAL

los cursos con que cuenta HSU, estan dise-
fiados y construidos por especialistas con
amplia experiencia en la industria y por
educadores expertos en técnicas de apren-
dizaje |EM. Por eso, HSU es educacion [EM!:
Entretenida, Inteligente, Memorable. Ca-
paz de captar y fidelizar clientes rentables y
buenos trabajadores’, detalla Paula Lizana.

Para finalizar, la Directora Ejecutiva Hospi-
tality & Service University-HSU considera
que, en materia de desafios, “para compe-
tir, las empresas HORECA necesitan iden-
tificar y poner en marcha nuevas practicas
y modelos organizacionales y de liderazgo
orientado a la demanda y personas que
trabajan con ellas, que les permitan brindar
beneficios en el corto plazo, mantenerlos,
desarrollarlos y elevarlos en un largo hori-
zonte de tiempo”.

Vicencio Consultores

“El capacitar a los equipos de trabajo,
genera en las personas una sensacion
de seguridad e inspiracién”

Tanto los hoteles como restaurantes de
nuestro pais y de diferentes categorias, se
han ido empoderando y convenciendo de
la importancia que conlleva la excelencia
en el servicio. Producto de la globaliza-
cién y la posibilidad de conocer distintas
experiencias a nivel mundial, empresarios,
gerentes y administradores del canal HO-
RECA, han conocido y comprendido las

L

Germdn Vicencio Duarte, Director Ejecutivo de
Vicencio Consultores.

mCHS/



ESPECIAL

ventajas que significa la concentracion en
el valor agregado, que claramente marca la
diferencia entre una y otra empresa. Quizas
es el mismo producto o servicio que se co-
mercializa, pero la diferencia radica princi-
palmente en la forma en que se ofrece, se
vende o se entrega y esta accion es neta-
mente humana.

“Por lo mismo, la realidad hotelera y gastro-
nomica chilena ha ido avanzando de mane-
ra decidida y ejemplar. Hoy nos podemos
sentir orgullosos de la calidad que encon-
tramos en la atencién al huésped y cliente;
y en esto, la capacitacion y entrenamiento
ha jugado un rol preponderante, puesto
que ha permitido mejorar las competen-
cias de los colaboradores, de distintas areas
de trabajo, en materias que son fundamen-
tales para brindar una experiencia memo-
rable”, explica German Vicencio Duarte,
Director Ejecutivo de Vicencio Consultores.
En este contexto, se deben considerar las
necesidades del publico actual, los recam-
bios generacionales, la satisfaccion del
turista extranjero y especialmente, mante-
nerse a la vanguardia en la esencia innova-

- -
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dora que es el secreto para mantener el alto
estandar de atencion que se desea brindar.
Desde el punto de vista de la atencién al
cliente, para German Vicencio, el impacto
de la migracion a beneficiado al servicio
local, “ya que, de alguna u otra manera, la
actitud de servicio que brindan las perso-
nas colombianas, peruanas y venezolanas,
generalmente es bastante acogedora, lo
que nos ha servido para comprender la im-
portancia que tiene una sonrisa y lo mucho
gue se gana con ser atento y preocupado
por nuestros clientes. En este sentido, la lle-
gada de migrantes ha significado una gran
oportunidad de aprendizaje para todos, ya
que nos ayuda a potenciar habilidades y
sumar a nuestra esencia laboriosa la calidez
de una mirada amistosa y cercana”.

En Vicencio Consultores, se dedican desde
hace 16 afos a la seleccién de ejecutivos y
al entrenamiento de los colaboradores de
hoteles y restaurantes, dando una especial
orientacion a la perfeccion de competen-
cias, a través de los cursos de calidad y for-
macion.

“Creemos firmemente que las actividades
de capacitacion revisten un especial signifi-
cado en las personas, ya que les da la opor-
tunidad de obtener nuevos conocimientos
y perfeccionar destrezas, lo que beneficiara
el negocio y al colaborador directamente
en la gestion de su carrera. El capacitar a los
equipos de trabajo, genera en las personas
una sensacion de seguridad e inspiracién,
por tanto, su relevancia es determinante a
la hora de querer brindar un servicio de ca-
lidad e impactar positivamente en el clima
laboral”

Y, en lo referente a desafios para el servi-
cio en el HORECA, Vicencio considera que
el principal serd mantener todo lo que se
ha logrado hasta hoy con tanto sacrificio
y determinacion. “El verdadero desafio es
no bajar la guardia y perseverar cada dia
en seguir creciendo en calidad, productos
innovadores, equipos cohesionados y es-
pecialmente, nunca perder de vista las ne-
cesidades de los clientes, ya que al final del
dia son ellos quienes evaluan si el servicio
es o no el correcto”.
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AIEP

“La idea que el servicio sea de tan alto
nivel, que el cliente se sienta como en
casa o se lleven una experiencia inolvi-
dable”

Siguiendo con la consigna que, el buen ser-
vicio comienza en la academia, la funcién
que cumple AIEP en la formacién de profe-
sionales para el HORECA es reconocida por
los actores de la industria.

“Nosotros evaluamos de manera muy po-
sitiva la formacién profesional de las per-
sonas que prestan servicios en el HORECA,
ya que con el desarrollo de la industria en
nuestro pais, se han generados muchas
plazas de trabajo en la cual, piden titula-
dos del area, y eso ha radicado en que las
instituciones que imparten las carreras
que se relacionan con el HORECA, pongan
énfasis en la formacion de los estudiantes,
brindando buenas mallas curriculares y ge-
nerando convenios de empleabilidad, para
que el estudiante se inserte de manera efi-
ciente en el ambito profesional’, sostiene
Claudio Vega, Jefe de Area de la Carrera
Gastronomia de AIEP Bellavista.

Y respecto al rol que cumple AIEP en esta
formacién, Claudio Vega lo puede definir

de la siguiente manera. “Gracias a la expe-
riencia que hemos ganado durante estos
afos como institucion, hemos podido pre-
parar a nuestros futuros hoteleros, y gas-
trénomos, con las competencias apropia-
das para enfrentarse a un mundo laboral,
desde un perfil mas ajustado a la realidad,
y sabiendo cémo funciona la industria, que
muchas veces sufre cambios abruptos, esto
en conjunto con nuestros convenios de em-
pleabilidad, permitimos que esto sea posi-

Claudio Vega, Jefe de Area de la Carrera Gastro-
nomia de AIEP Bellavista.

ESPECIAL

ble. Por lo tanto, el servicio que prestamos
al HORECA es de profesionales altamente
preparados para el desarrollo de todo tipo
de actividades dentro de la industria”.

Ahora, a juicio del Jefe de Area de la Ca-
rrera Gastronomia de AIEP Bellavista, los
establecimientos del HORECA realizan una
importante labor en mejorar la atencién al
cliente, tener amabilidad, calidez y cercania
y una disposicion al buen servicio, “y no
solo eso, también en la parte sensorial, que
tiene que ver con el huésped, donde éste
experimenta al momento de entrar al lugar,
qué olor percibe, qué musica escucha, qué
colores ve. La idea que el servicio sea de tan
alto nivel, que el cliente se sienta como en
casa o se lleven una experiencia inolvida-
ble”.

Para concluir, en el caso de la carrera de tu-
rismo de AIEP, Claudio Vega plantea que, en
aras de fomentar el buen servicio, “se entre-
gan a los estudiantes las herramientas en la
hospitalidad, en el lenguaje que deben ad-
quirir, la comunicacion en la relacién inter-
personal, refiérase a la postura, tono de voz
y trato con el cliente y ademés como lograr
solucionar un conflicto con el cliente”.
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Hoteleros de Chile

“La educacién y capacitacion debe ser
la columna vertebral de la mejora de
nuestro turismo”

El servicio del Canal HORECA es un drea en
la que se esté trabajado intensamente. Asi
lo reconoce Paulina Sierra, Gerente General
Hoteleros de Chile, y es que, a su juicio, Chi-
le no se ha destacado por entregar un gran
servicio de hospitalidad y ni una atencion
de calidad.

“Eso lo hemos ido mejorando, principal-
mente, a través de la capacitacion, la que
debe incluir la académica universitaria y el
cambio cultural. A diferencia de lo que se
ve en otros paises, en el ADN de los chile-
nos no estd el ser una sociedad servicial. Es
clave que quienes trabajan en la industria
turistica entiendan que esto no significa
servilismo, si no que entregar un servicio
de calidad. Por eso es que la educacién y
capacitacion debe ser la columna vertebral
de la mejora de nuestro turismo”.

La Gerente General de Hoteleros de Chile
explica que, quienes atienden al publico
final no necesariamente tienen una educa-
cién en sus oficios; y en eso la industria esta
al debe.“Junto con Inacap y la Escuela HO-
TUGA -que realiza una capacion continua a
quienes ya estan trabajando-, Hoteleros de
Chile estan impulsando acciones para que
los trabajadores de los hoteles se especia-
licen en sus oficios. Esta especializacién,
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tanto en Chile como en el mundo, esta to-
mando gran fuerza. El oficio tiene incluso

Paulina Sierra,
Gerente General Hoteleros de Chile

mas valor que las carreras de origen univer-
sitario, y si bien éstos se pueden aprender
trabajando, es importante conocer la téc-
nica y certificarse (funcion que realiza Chile
Valora)"”.

Lamentablemente, y como dato relevante,
solo un 2% de las empresas turisticas reali-
zan capacitaciones a través del Servicio Na-
cional de Capacitacién y Empleo (SENCE),
por lo tanto, la alianza publico-privada ha
sido clave en potenciar el capital humano
en esta industria.

Acerca del aporte de la integracion de ex-
tranjeros al canal HORECA, Paulina Sierra lo

3
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califica de extraordinario. “Hoy la cuota de
extranjeros en el turismo es de un 15%y se
estad estudiando subir ese porcentaje. Para
nuestra industria ha sido clave la incorpo-
racién de los inmigrantes, quienes aportan
calidad de servicio. Ellos han venido a ocu-
par espacios que los trabajadores chilenos
no siempre estan dispuestos a llenar. Debe-
mos aprender de su cordialidad y profesio-
nalismo”.

Hoteleros de Chile colabora en varios fren-
tes para mejorar el servicio. Junto con Ser-
natur y la Subsecretaria del Turismo, estan
trabajando en el plan de capital humano
2019-2022, que integra la capacitacion, la
gobernanza y un marco de cualificaciones,
entre otros. Ademas, el gremio hotelero
estd implementando varios programas de
difusién tecnoldgica y capacitacion en re-
giones como la Metropolitana, Atacama y
Aysén, los que estan enfocados tanto en
trabajadores como en jefes de area.

Finalmente, para Paulina Sierra, entender el
valor de la hospitalidad y la atencién es el
corazon de los desafios que debe enfren-
tar el sector. “Los turistas quieren distintos
tipos de servicios relacionados a una gran
variedad de experiencias, por lo que las
mejoras en la alianza-publico privada han
sido clave para potenciar el capital humano
en nuestra industria, ademas de integrar
aspectos como la digitalizacion y las nue-
vas tecnologias”.
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JOSE LUIS MONSALVEZ FUENTES:

ZO0 y dedicacion en la cocina

Q)

r Gastronomia fue la mejor decision que adoptd y no cabe duda, ya que este rubro le !
to que en sus comienzos trabajo incansablemente sin importarle que ganara poco dinero,
in de adquirir conocimiento y experiencia. {

Este chef, Técnico en Gastrono-
mia y Cocina Internacional y Chef Corpo-
rativo de IMEGA VENTUS- Electrolux, se
considera una persona bastante alegre
cuando esta en confianza.

“Me gusta una buena conversacion sobre
todo sila acompaifiamos con una copa de
vino o una buena cerveza, y por supuesto
que nunca falte algo sabroso para comer.
La verdad es una de mis pasiones y es un
detalle pequefo, pero tan importante
para mi que me genera mucha felicidad.
En momentos soy introvertido y en otras
ocasiones extrovertido depende en la si-
tuacion’, indica José Luis.

José Luis es soltero sin hijos y es-

tuvo a punto de casarse, pero no

ocurrio. “Mi madre fallecié hace

11 anos, lo lamentable es que

\ fue muy rapido y aun era jo-

ven. Mi pena era estar en otro

pais J)or estudios y no poder

despedirme de ella.

Tengo una hermana un

ano mayor, un sobrino y

una sobril:fpa, soy de una fa-
milia muy pequena”

|

Su abuela: el impuso hacia la
cocina

La abuela de José Luis era inmi-
grante espaiola. Recuerda que les
cocinaba siempre comida casera,
muchos caldos, diferentes arroces,
sesos rebosados, tortillas de papas o
verduras. En invierno les preparaba
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Por
Ricardo Bricefio M.
Cocinero profesional

calzones rotos, sopaipillas pasadas o el
inigualable manjar cocido de leche con-
densada que segtin cuenta era una verda-
dera tortura, “ya que tenias que esperar
como dos horas y luego seguir esperando
para que se enfriara solo para que te rega-
lara el tarro casi vacio y comer lo que so-
brara con el dedo, eso si que era tortuoso
y al mismo tiempo méagico”.

Y es que el Chef Corporativo de IMEGA
VENTUS- Electrolux era muy gloton y si-
gue igual, como asi lo sefala. Siempre
le llam¢ la atencién la cocina. Al salir del
colegio sus primeras opciones fueron
fotografia y gastronomia. “En esos anos
estudiar cocina no se veia con muy bue-
nos ojos asi que como mis padres eran

separados y la funcion la hicier_(lm mi
mama y mis abuelas paterna y materna,
claramente me inscribieron para estudiar
Construccion, terminé la técnica __i'ealicé
una practica y me pregunté si era esto lo
que queria para toda mi vida y definitiva-
mente no era. Después de eso me puse a
trabajar en una cocina sin saber nada de
nada y de a poco tomé el gustito, y ya con
el tiempo estudié Gastronomia y les digo
que fue la mejor decision que tomé en mi
vida”.

Los constantes' desafios que tiene esta
profesion es algo que le apasiona a este
chef, ya que es un mundo muy diverso y
gigante, donde existen variadas opciones
de desarrollo profesional y personal. “Y
saber aprovecharlos al maximo apren-
diendo y estudiando a fondo donde te
encuentres adquiriendo experiencias”.

Su andar por los fogones

En sus principios como cocinero se pre-

' ocup6 de trabajar en todo tipo de coci-
nasy en diferentes partes, desde la Pata-
' gonia‘pasando por la.Carretera Austral,
en Santiago o fuera de Chile, “Solo me
importaba aprender, de hecho me pa-
gaban poco o nada y trabajaba muchas
horas y sin descanso, pero entendia
| que el dinero venia después. Cometi
bastantes errores al principio como
también bastantes aciertos, apren-
'diendo de cada uno de ellos y formar-
‘me como persona y profesional de la
cocina’, indica.



+* Es asi como estuvo en lugares como las
termas de Puyuhuapi que segun dice era
casi como estar en una isla, en las torres
del Paine en un par de hosterias, en el
Restaurant Gernika que estaba ubicado
en Av. el Bosque Norte. “En este

lugar tuve

la fortuna

de traba- -

jar. en sus ;_\__

S un chef D
asturiano
y otro vas-
co, donde
me retaban
mas que en

mi casa, ya

que todavia
no estudiaba
y tenia co-
nocimientos muy basicos de técnicas
culinarias, pero era aperrado y aprendi
bastante. En Espana realicé practicas en
el Bulli Hotel que fue una experiencia in-
creible, en el Ben Fet de Valencia y en un
restaurante argentino en la Costa/del Sol,
todo esto ya que me becaron para realizar
un post grado en La Escuela Superior de
Hosteleria y Turismo de Valencia, gracias
a las:notas y curriculum!conseguidos en
mis estudios de cocina”. [

También trabajé en taquerias, comida

rapida, hoteles como NH Santiago, Torre

Mayor, Hotel Eberhard etc. Todo con el
fin de aprender las diferentes organiza-
-aones y variédades gastronémicas. “Una

de las experiencias profesionales que
mas me marcé en el ambito ejecutivo fue

' trabajar en proyectos mineros, donde me

especialicé en sistemas como Cook and
Chill, sistemas de Inocuidad HACCP, pro-
cedimientos de seguridad, sistemas de
calidad /como SIG (Sistema Integrado de
Gestion), manejos de grupo y por so-
bre todo la experiencia de aprender a
planificar, coci-
har, gestionar
administrar
produccio-
es desde
000 a
0.000
aciones
diarias,

-~

en  tec-
ologl’a‘, donde
ienes que te-
fher un manejo
" muy. profe-

5|onal y ‘ejecutivo con tus
interlocutores. Una de las experiencias
potentes que tuve fue ser el Chef Coach
de Sodexo para Minera Escondida el Pro-
yecto OGP1 de BHP BILLINTON, éste fue
uno de los proyectos mas importantes a
nivel mundial”.

=
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Para José Luis, nuestra gastronomia
hace ya tiempo que esta evolucio-
nando con mucha fuerza, gracias a
excelentes chefs que estén traba-
jando de lleno en potenciar la co-
cina chilena, utilizando variedades
de productos de todos los rincones
8 de Chile. “Falta avanzar todavia
" bastante, abrir mas restauran-
tes de cocina chilena y educar a
™ nuestros coterraneos en nuevos
productos y preparaciones chi-
lenas. Tenemos un mar que ya
lo quisiera cualquier pais, montanas,
valles, en definitiva somos un pais muy
rico en materia primas y nuestra obliga-
cion como cocineros es darlos a conocer
a todos. Tenemos el material humano, las
técnicas, los productos, solo falta creerse
el cuento como nuestros vecinos”.

Un mensaje a los nuevos cocineros

Para el Chef Corporativo de IMEGA VEN-

TUS- Electrolux, necesitamos mas coci-
neros profesionales que sepan desde
manejar planillas Excel, tener buena re-
daccidn, ortografia, manejar un vocabu-
lario variado, como también técnico pro-
fesional, tecnologia, sistemas de calidad e
inocuidad, procesos como Cook and Chill,
competencias administrativas, es decir,
planificacion, costos y estandarizaciones.
“Los nuevos tiempos nos Illevan a no solo
saber manejar las sartenes y tener buen
sabor, sino a profesionalizarse continua-
mente. No me canso en decir profesiona-
lizarse” enfatiza.
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SERVICIO AL CLIENTE

Una gran oportunidad para destacar

Cuando hablamos de servicio, nos imaginamos muchas cosas, nos acordamos de alguna “experiencia”
buena o mala, y nos marca el intangible que hay detrds de ese bien o directamente ese servicio que

recibimos.

En la vida actual, rapida, com-
petitiva, individualista, exitista, mu-
chas veces queda poco tiempo para
detenernos, y ver y sentir como servi-
mos a los demas. Los invito a detenerse
y pensar un poco sobre esto.

Dentro de las cosas mas importantes
gue mueve nuestras relaciones; una de
las que cobra mas relevancia es el ser-
vicio, la capacidad de escucha, la em-
patia que tengo con los otros, lo atento
que soy con los demas, la capacidad de
ayuda genuina frente a un companero,
familiar, pareja, companero de trabajo,
incluso, con los desconocidos.

Como anfitriones de un pais con gran-
des potencialidades en desarrollo de
ofertas turisticas de calidad; a pro-
posito de los grandes atractivos que

Por: Gabriel Leonart Tomas
Director de Carreras de Hoteleria

y Turismo INACAP Apoquindo

W http.//portales.inacap.cl
Associate Vice-President in Chile
https.//www.worldgastronomy.org

tenemos ofertados a distintos niveles
y capas del mercado nacional e inter-
nacional, y los posibles productos a ge-
nerar en nuestros diversos territorios;
debemos tener conciencia respecto
de qué significa y qué cuota tenemos
de responsabilidad como ciudadano
en cada paso y contacto que nuestros
huéspedes tengan con cada uno los
habitantes del pais.

Podremos encontrar muchos concep-
tos de servicio, pero quisiera compar-

tir una expuesto por Ron Kaufmann,
conocido internacionalmente como
el Guru del Servicio, quien hace pocos
dias visitd nuestro pais dando con-
ferencias al respecto, quien lo define
como: “Una accién para generar valor
en otro”.

Nos encontramos con clientes frus-
trados, muchas veces con equipos de
trabajo que tienen la misién del servi-
cio y no conocen la visién, misién de
su compania; por otro lado ;cuantas
personas de la organizacion no tienen
conciencia de cudl es su rol dentro del
“servicio”al cliente en su compafia, en-
tendiendo que por que no estan en la
primera linea no tienen un rol respecto
de su aporte a la experiencia de nues-
tros huéspedes.




;Cudntos ciudadanos de Chile, no tie-
nen la mas minima conciencia de que
somos un pais con vocacién y grandes
oportunidades hacia la industria de la
hospitalidad?

Dentro de las labores principales de
cualquier persona que esté vinculado
al servicio es poder ser embajador de
nuestro pais.

En la operacion de servicio.
Al involucrarnos en la operacién del
servicio, entendiéndolo como “la ac-
cién de generar valor en el otro” y to-
mando conciencia de lo importante
que es en la operacién del negocio,
debemos considerar que los produc-
tos tienen un servicio asociado en
si mismos. Concepto de servuccion,
y tenemos que involucrarnos todos
los que participamos de la opera-
cién teniendo presente que, en cada
gesto, momento, aroma, ruido, entre
muchos aspectos estamos colabo-
rando en generar una buena o mala
“experiencia’, segun el previo disefio
del establecimiento.

Un servicio responsable se genera
entonces, cuando somos capaces de
involucrarnos de manera genuina en
estar atentos en todos los momentos
de verdad con nuestros huéspedes,
personal, telefénica o virtualmente, in-
cluso en nuestra publicidad.

Como lograr la calidad

Podriamos hablar de muchas féormulas
y tecnicismos, sin embargo, desde la
eficiencia la calidad en servicio se logra
con aspectos simples: una buena pla-
nificacion de los servicios identifican-
do tiempos, brechas, imponderables,
entre otros, y haciendo participes al
personal y el equipo en su conjunto.
Tener un equipo que realmente esté
comprometido de manera genuina,
junto con que si esta el talento, éste
pueda ser desarrollado de manera de
poder ubicar a cada uno en donde sea
mejor.

Que el equipo esté informado de ma-
nera actualizada de los productos y
servicios que entrega el lugar, junto
con conocer la realidad de su territorio,
de su actualidad siempre con simpa-

tia y “cara facil’, es decir, con agrado y
mirada limpia hacia poder adelantar
las necesidades de nuestros huéspe-
des. Que pasa cuando llegamos a un
restaurante y pedimos un plato y lle-
gan a los 20 minutos a contarnos que
no hay. Al estar un equipo informado
es muy distinto que desde el principio
me puedan decir lo que no hay y a la
vez recomendar algo que sorprenda;
por un lado, no generamos frustracion
y por otro creamos seduccién con ese
nuevo plato recomendado.

Conocer a nuestros huéspedes, saber si
sus gustos, de sus expectativas de ma-
nera de no solo cumplirlas, sino supe-
rarlas con situaciones WOW que no son
ni nada menos, actitudes, situaciones,
conversaciones, imagenes, etc. que se
crean con el efecto de sorprender a
nuestros invitados y cautivar para que
quede en su memoria emocional; con
esto no sélo lograremos impactar sino
lograremos que el comente con sus
cercanos, la mejor publicidad, y que
pueda querer volver.

Escucha activa. Muchas veces nos en-
contraremos con huéspedes que vie-
nen cargados por algun problema en
el aeropuerto, por ejemplo, en la barra
también nos encontramos con clien-
tes que llegan con conflictos que los
aquejan. La importancia de realmente
escuchar es que nuestro invitado pue-
da desahogar sus inquietudes, algunas
podremos resolverlas, otras podremos
consolarlas y otras simplemente que-
daran en el aire cuando nuestro invita-
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do lo diga y se desahogue y con sélo
eso se quedara sin el peso que lo mo-
lestaba.

Cudntas veces llegamos a la recepcion
de un hotel con algun problema o si-
tuacion similar y nos encontramos con
un recepcionista que nos dice...Hola
tiene reserva...

Cuéndo lo que cualquiera esperaria es
que le digan bienvenida (o) Sefiora (o)
cual es su nombre mientras lo puedo
buscar en mi lista...

.-:"_T
"~ La escucha activa es de las caracte-

risticas mas importantes para aco-
ger, estamos demostrando atencion
genuina.

Debemos destacarnos en que nues-
tro tremendo potencial, natural y de
riqueza intangible sea representado
por nuestras personas que prestan
servicios y también los que no lo ha-
cen directamente, debemos generar
todos un cambio de cultura conver-
sando de estos temas con nuestros
hijos, hijas, familiares, parejas com-
paferos de trabajo, en la feria, en
los mercados, es un gran desafio
que tenemos que tomarlo con gran
responsabilidad todos los chilenos y
chilenas teniendo presente que dentro
de todo lo mencionado para generar el
cambio de cultura debemos CUIDAR,
nuestra cultura, nuestro patrimonio,
a nosotros mismos y por supuesto a
nuestros huéspedes.

Debemos tomar el servicio con la je-
rarquia que representa teniendo pre-
sente que, para hacer brillar nuestros
destinos, atractivos, territorios la varita
magica son nuestras personas.
Servuccién: De una manera sencilla puede
definirse la Servuccion como el proceso de
elaboracién de un servicio, es decir, toda la
organizacién de los elementos fisicos y hu-
manos en la relacion cliente-empresa, nece-
saria para la realizacién de la prestacion de
un servicio y cuyas caracteristicas han sido
determinadas desde la idea concebida, hasta
la obtencidn del resultado como tal (el servi-
cio).
https://www.estrategiamagazine.com/mar-
keting/el-problema-de-la-servuccion
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Vino en lata, la ultima gran tendencia
gue promete llegar para quedarse

El formato que estd causando furor en Estados Unidos y paises europeos aterriza en nuestro pais
buscando encontrar nuevas oportunidades de consumo y acercando a las personas al mundo

vitivinicola.

Durante los ultimos afos el vino
en lata se ha convertido en todo un fené-
meno. En Europa y en Estados Unidos, las
ventas de este producto aumentaron 43%
durante el 2018. Si bien este formato sigue
teniendo una pequefa parte del negocio,
estd registrando una de las mayores expan-
siones de la industria.

Lo que en un principio partié como un ne-
gocio dirigido a generaciones mas jévenes
o millennials, gracias a su novedoso envase,
hoy en dia es un formato que llegé para re-
volucionar el mercado. Sélo basta con bus-
car el hashtag #cannedwine en Instagram y
ver como este producto se ha ido transfor-
mando en un objeto de deseo para mas de
una generacion.

Pero ademds de ser uno de los productos
mas trendy de consumo, jcuéles son las
ventajas de este formato?

Lo primero, es que resulta muy atractivo
para los consumidores individuales, ya que
al venir por lo general en un formato de
250 cc, no tienen que esperar a estar acom-
pafados para abrir una lata y es mas facil
de llevar, lo que podria generar una nueva
ocasion de consumo mas flexible y relaja-
da. Por otra parte, es amigable con el me-
dio ambiente, ya que la lata es uno de los
contenedores mas reciclado a nivel mun-
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Por: César Catalan
Endlogo de Vifia Santa Rita

dial. Por ultimo, es un producto que man-
tiene intacto su sabor y sus aromas gracias
a su aluminio recubierto.

Hoy Santa Rita es pionera en Chile en este

formato, tras haber lanzado al mercado na-
cional Rita Rosé, una innovacién con la que
busca posicionarse como lider del segmen-
to de latas de vinos Premium en Chile.

Si continuamos hablando de tendencias
del mundo vitivinicola es interesante des-
tacar, por otra parte, lo que ha pasado con
el vino Rosé durante los Ultimos afos. Se-
gun el informe de Vinexpo 2018, las ventas
de este vino crecieron de 223 millones de
cajas de nueve litros en 2011 a 237 millo-
nes en 2016 y para el 2020 se prevé que se
expanda aun mas, totalizando 252 millones
de cajas.

Elinterés de los consumidores por este vino
se debe principalmente por su color y por
el estilo que evoca. Es un vino muy versétil
que se puede tomar en cualquier momen-
to y lugar, incluso en preparaciones como
cOcteles. Asimismo, bloggers y celebrities
de todo el mundo también se han sumado
a esta tendencia, tanto asi que Drew Barry-
more, Angelina Jolie y Brad Pitt, ya estén
produciendo sus propios vinos rosados.

Lo interesante de Rita Rosé es que logra
conjugar dos fenémenos de la industria:
por un lado, su envase en lata y, por otro, el
vino rosado que también se ha convertido
en un must a nivel mundial.
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Retomando el gusto por el norte

Por:
Antonio Brillat
Columnista Gastronémico

Creo que en el actual escenario
local del norte de Chile, no resulta preten-
sioso comenzar a impulsar nuevamente
diversas actividades entorno a la buena
gastronomiay al vino.

No me agoto de insistir en ese potencial
enoturistico. Siendo preciso usar el nom-
bre CHILE. Una palabra breve, sin dificulta-
des fonéticas ni ortograficas en todos los
idiomas. Sumado a otro axioma en iguales
condiciones como es VINO. La
sincronia es perfecta. Igualable a
un morapio de 100 puntos.

{Pero qué pasa en la escena lo-
cal? Si echamos nuestra vista un |
poco mas mas alla de la testera
central o sur el panorama cam-
bia. Asi como la desertificacion |4
avanza de norte a sur, creo que 58
la desvinificacion avanza de sur
anorte.

No por la cantidad de etique-
tas o vifas que podamos encontrar en los
anaqueles de venta horeca, sino mas bien
por los eventos que organiza o participa la
industria. Afos atrds la industria vitivinicola
consideraba al norte grande sede para la
realizacién de magnificas verbenas en tor-
no a la vid y su maravillosos productos. Las
vifas tradicionales como las emergentes
(MOVI), no dudaban ante tales propuestas
e invitaciones, pero el panorama en un
abrir y cerrar de ojo cambio.

Creo a mi entender que el mosto se afianzé
por estos lados. Al parecer no hay necesi-
dad de descorchar nuevas propuestas por
la industria para atraer a nuevos clientes, o
bien, los costos de participacién lo hacen
poco atractivo, creando un relajo en el de-
sarrollo de actividades en torno a la culina-

ria y principalmente al vino.

Tiempos de sibaritismo y golosearia gour-
met imperan hoy en dia. Y las ciudades del
norte grande no son la excepcién. Hay un
publico cautivo y expectante para ello. Exis-
te un mercado consolidado en los restau-
rantes y hoteles. La existencia de vifias en
nuestras daridas tierras como son los Vinos
del Desierto (Huara) y Vinos de Altura (To-
conao) aportan a ello. Fomento creciente
de turismo nacional y extranjero. Se abren
espacio, no por nada tenemos dos de las
locaciones mas visitadas a nivel nacional
como es lquique y San Pedro de Atacama.

Es justamente en ese contexto bajo un ci-
clo de actividades tendientes a desarrollar
el consumo del vino nacional junto a la gas-
tronomia local, se estén realizando sendas
actividades impulsadas por el grupo Mora-
pios junto a destacados hoteles de la ciu-
dad de Antofagasta. Con ello, su objetivo
es retomar actividades enoturisticas bajo
el concepto del vino, las vifas y gastrono-
mia de la regién. Alianza que une a varias
marcas buscando enriquecer y diversificar
la oferta local.

En ese escenario se desarrollaron durante
estos Ultimos dias la denominada ExpoWi-
ne en las dependencias del Hotel lbis, du-
rante los dias 28 y 29 de mayo, alianza que
busco potenciar el consumo del producto
durante el desarrollo de la Exponor 2019,

teniendo en carpeta que el pais invitado
era la Republica Popular de China, nuestro
mayor comprador y consumidor a nivel
mundial. Oportunidad que los asistentes
pudieron degustar vinos de excelencia con
la presencia de destacadas vifias nacionales
como Undurraga, Casas del Toqui, Ventis-
quero y Ramirana entre otras participantes.
Por su lado el dia 07 de junio, se desarroll6
en el restaurante del Hotel NH, una cena
maridaje junto al catdlogo de la linea Ca-
ballo Loco Grand Cru de la Vifia Valdivieso.
Ocasion que contd con la presentacion de
una muestra gastrondmica de cinco tiem-
pos a cargo de su Chef ejecutivo Marcos
Gonzilez, destacando la utilizacion de pro-
ductos locales como parte de la propuesta
culinaria de dicho estableci-
miento hotelero en un distendi-
do ambiente que permitié dis-
frutar hasta el Gltimo concho sus
asistentes. Evento que conté con
la colaboracién de marcas de
reconocido prestigio nacional
como Productos PF y Aqua Chi-
le, entre otras. Aprovechandose
ademas la reunién para realizar
el lanzamiento a nivel local del
vodka premiun Sirena de Chiloé.

Silo vemos desde ese gollete de
la botella, actualmente el norte
resulta ser un escenario propicio para reto-
mar la senda pérdida. Hay actores locales
que estan impulsando ese platé multicul-
tural. Poco a poco hay vifias que de la mano
de sus asesores han visto la potencialidad
de ello y la retroalimentacién que ello ge-
nerara en el posicionamiento de los pro-
ductos, alianza con clientes y retribucion
del consumidor. Trazandose como objetivo
sequir difundiendo lo mejor de nuestros
vinos, mostrando sus caracteristicas, y que
la gente los pueda probar. Para lo que resta
del afo existen intenciones de desarrollar
futuras actividades no solo en la perla del
norte sino también en Iquique, Calama y
San Pedro de Atacama...porque ha decir
verdad el descorche no debe parar.



COLUMNA

cQue es y como funciona

el Canal Horeca? dCuales

son sus tendencias?

Siempre he tenido la interrogante de qué es el sector HORECA, cudl es la
definicion de la palabra y qué representa. Para esto intentaremos indagar
al respecto para aportar algo de conocimiento a nuestros lectores. Este
articulo es para aclarar dudas sobre el término y explicar de forma breve
y concreta qué significa Canal HORECA, como funciona y cuales son las

tendencias.

¢Qué es el Canal HORECA?

Conozcamos que significa el término HO-
RECA. Segun Wikipedia, HORECA es un
acronimo de Hoteles, Restaurantes y Cafe-
terfas. EI mismo tiene origen en los paises
bajos. En la actualidad, su aplicacion se hizo
popular en muchos paises europeos por
medio de las multinacionales.

El significado HORECA es utilizado en el
ecosistema del marketing para referirse a
un publico objetivo determinado, a la ges-
tién y acciones comerciales de un segmen-
to de mercado especifico.

Es comun visualizar en autoservicios de
alimentaciéon formatos de grandes canti-
dades que vienen categorizados con el dis-
tintivo HORECA. También, la existencia de
productos que en su etiqueta contienen la
palabra para diferenciarlos de otros secto-
res y mercados.

Sector Distribucion

HORECA como canal de distribucion para
alimentos es definido como el sector indus-
trial que prepara y sirve comidas y bebidas
adquiridos previamente. Se identifica con
un segmento de mercado que concentra
Hoteles, Restaurantes y Cafeterias.

Mas alld de su importancia social y econé-
mica, el sector HORECA no es tan conocido
yila informacion como datos de este seg-
mentoison escasos y desordenados.

La actividad delssector de Distribucién a
HORECA es de suma relevancia, debido
a que es esencial para el suministro a los
establecimientos de Hosteleria, Hoteles,
Cafeterias y a la alimentacion tradicional e
independiente, que brindan sus servicios
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f’ " Docente de Liceo
José Maria Narbona

de comida, bebida y de ocio, enfocados al
consumidor local como a la industria del
turismo.

Los profundos cambios que se estan pro-
duciendo en los habitos de vida de la actual
sociedad se expresan de forma muy nota-
ble en el consumo de alimentos, mas que
todo en el que se realiza fuera del hogar.

iCual es el enfoque del sector HORECA
para 2019-2020?

El enfoque se encuentra en la calidad en
los procesos; en la satisfaccion al cliente,
a través del servicio rdpido y con una alta
accesibilidad desde cualquier lugar, gene-
rando un alto estandar en el servicio, desde
la recepcion, cheklist, pasando por todo el
proceso del servicio de hospedaje y siste-
ma de pago. En restaurantes y cafeterias, la
rapidez en el servicio es fundamental, por
lo cual el desarrollo de productos preela-
borados, o congelados y la mejora en los
canales de distribucion por parte de las
empresas proveedoras es neuralgico en el
buen desarrollo del negocio. En cuanto a
las cafeterias, el rapido servicio sumado a
una buena atencién y un producto de bue-
na calidad que sea entregado por un pro-
veedor profesional, forma parte de la cade-
na de excelencia y calidad impuesta como
tendencia para este 2019-2020.

¢{Como Funciona el Canal HORECA?
Lo mejor para saber y conocer como fun-
ciona el canal HORECA es detallar y explicar

las actividades que desarrollan los distri-
buidores del sector:

La actividad principal es el servicio de co-
mercializacién y suministro a los estableci-
mientos de HORECA. Es bueno aclarar, que
también prestan servicio a otros sitios del
canal de consumo fuera del hogar, como
son el ocio y a la alimentacion tradicional.
Los distribuidores a HORECA adquieren los
productos por medio de proveedores para
luego comercializarlos con sus recursos a
los establecimientos. Los principales acto-
res dentro del canal estan atomizados dada
la alta presencia de PYMEs en el sector.

Esta atomizacion posee un nivel de capi-
laridad alto, generando que los costos de
comercializacion y distribucion sean altos.
El distribuidor de bebidas y alimentacion
concentra los productos de diferentes fa-
bricantes y desarrolla el servicio lugar por
lugar, abarcando la relacion con el cliente,
hasta el servicio y la facturacion.

Hosteleria, Hoteles, Cafeterias. Tenden-
cias 2019

Nuevas tecnologias enfocadas a un trato
personalizado con el cliente
Todos-buscan férmulas que edifiquen ex-
periencias en el cliente. Un trato cada vez
mds personalizado. Nuevos elementos en-
tran el juego, la transformacion digital y los
canales virtuales. El cliente quiere empre-
sas cercanas, amigas, y que le ofrezcan los
productos a su medida.

E-commerce

Ahorrar tiempo en la decision de compra
y busqueda. Todo va tendiente a la auto-
matizacion del e-commerce. Se vienen los
kioscos de autopago.

El Canal HORECA en Redes Sociales

La gastronomia crece e impacta en las re-
des sociales. Los restaurantes, hoteles y ca-
feterias deberian utilizarlas como un canal
idéneo para comunicarse con sus clientes
objetivos.

Segun los datos del Canal HORECA facilita-
dos por el Panel Icarus de Marcas de Gran
Consumo, la red social que presenta mas
interacciones es Facebook, seguida por
Instagram.

Por tanto, aqui las criticas o recomendacio-
nes online de los consumidores son el nue-
vo “boca a boca"



La excelencia del servicio gastronomico
en Chile, en el turismo MICE

Los operadores del turismo de eventos y convenciones, compiten diferenciando su marca a
través de la calidad de los servicios que entregan. Lo mas destacado son las acomodaciones
y los aspectos de logistica con los que se encadena. Pero équé sucede con la industria
de la comida y la bebida como parte de la experiencia turistica en este rubro?

Hace dos semanas atras, Fiexpo Latin Ame-
rica se despidio de Chile, luego de que
fuésemos su destino anfitrion durante tres
versiones.

Reconocida por la Asociacion Internacional
de Congresos y Convenciones (ICCA), como
la feria referente de este sector en América
Latina y el Caribe, Fiexpo 2019 se hizo en
Casa Piedra de Santiago. Yo participé como
hosted buyer, es decir como compradora,
en representacion de la Federacion Inter-
nacional de Asociaciones de Ejecutivas de
Empresas Turisticas FIASEET, institucién
de la cual soy secretaria, y constituy6 una
oportunidad enriquecedora para constatar
de primera fuente, algo que me parece re-
levante para quienes trabajamos en turis-
mo gastrondmico y en gastronomia.

Sostuve reuniones de negocios con bu-
reaus, hoteles, medios de comunicacion de
la industria, expertos en convenciones de
destinos consolidados en materia de marca
turistica. Me di el espacio para observar no
solo la notable infraestructura de los stands
muy bellos y funcionales la verdad. Me con-
centré en el discurso de cada expositor con
el que me entrevisté, y encontré un comun
denominador: el cliente es el centro del ne-
gocio y por tanto, los principales atributos
en sélo 15 minutos que duraba su presen-
tacion, se enfocaban en el valor agregado
de sumarca.

Esto que puede parecer obvio si pensamos
que el turismo MICE (Meetings, Incentives,
Conventions and Exhibitions), hace refe-
rencia al turismo de negocios y en conse-
cuencia a que el viajero de este tipo esté sa-
tisfecho con el servicio por el que paga, no
lo es tanto si nos detenemos a analizar si la
puesta en practica vinculada con la comida
y la bebida en un contexto de experiencia
turistica en Chile en este rubro, tiene real-
mente dicho enfoque y gestion efectiva.

Por Dalma Diaz Pinto
Periodista

CEQ Gastronomia Patagonia.
Secretaria FIASEET.

Todos comemos y bebemos. Lo que varia
es la comida y el bebestible que consumi-
mos. El participante de un evento, de una
convencién, de un congreso, esta conecta-
do mental y fisicamente con la actividad en
que se inscribid. Se organizé para estar en
ella y tiene la expectativa de pasarla bien.
Y espera comer en algin momento del
programa. Es una oportunidad imperdible
para convertir lo gastronémico en patrimo-
nio culinario.

Desde el café hasta una cena de gala, pa-
sando por vinos de honor, almuerzos, brun-
chs, desayunos, meriendas, cheese & wine,
coctel o el agua que esta en el podio y en
la testera del expositor, la calidad del ser-
vicio de la cadena completa que hace posi-
ble dichas preparaciones, es determinante
para que la experiencia turistica que tenga
el asistente al encuentro sea positiva y me-
morable. Porque se trata de turismo gastro-
némico donde el sabor, el aroma, la textura,
las propiedades organolépticas y la historia
que constituye la esencia del cultivo y pro-

ceso de los alimentos que toma el cocinero
combinandolos con su arte y técnica, se
convierten en herramientas de comunica-
cion unicas que hacen que el acto de comer
y beber se transforme en el elemento més
potente, como parte del acto de viajar por
un sabor del lugar para obtener un sentido
dellugar.

Chile esta avanzando en esta materia. Las
cadenas de hoteles otorgan mayor libertad
a sus chefs para que apuesten por una co-
mida y bebida con sentido identitario. Los
montajes si bien contindan resguardando
lo delicado en el detalle visual, se arriesgan
en incorporar platos y brebajes tipicos en
formato gourmet. Eso estd muy bien, pero
hay algo donde podemos mejorar y es un
desafio porque tiene una relacion directa
con la gestion del recurso humano que no
esta en la cocina, pero que se contacta di-
rectamente con el comensal. Los garzones,
el personal de servicio que atiende, sirve y
repone las mesas. Deben ser embajadores
del relato de la propuesta gastrondmica
encarnada en cada plato, en cada copa que
disfruta el visitante que en el momento de
comer y beber, es un viajero de alimentos.

(Cuénto y qué estamos haciendo para se-
guir avanzando en este punto? Observar
y escuchar a los grandes, a los que lideran
la industria es una excelente manera de
aprender. De alli lo enriquecedor que fue
participar en Fiexpo 2019. Te invito a consi-
derar el estar en este tipo de eventos, don-
de lo técnico vinculado con la gastronomia
no es tema central, pero que sabes que esta
presente. Pregunta, aclara todas tus dudas.
El formato de networking te lo permite.
Atrévete a mejorar. Te aseguro que veras
resultados.
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Regulacion de la Oferta Informal:
INO podemos seguir esperando!

La trdgica muerte de seis turistas brasilefos intoxicados por mondxido de carbono en un
departamento arrendado como alojamiento turistico a través de la aplicacion Airbnb, hace urgente
ponen restricciones y regulaciones a la oferta informal de alojamiento con fines turisticos, cuya oferta
y penetracidén en Chile ha tenido un preocupante crecimiento.

Actualmente, en nuestro pais pla-
taformas tales como Homeaway, Booking,
ademas de Airbnb, cuentan con cerca de
20.000 viviendas disponibles.

Si bien la oferta informal ha traido bene-
ficios a los usuarios, también ha causado
problemas y abusos, porque no asegura
los elementos minimos de seguridad que
todo alojamiento turistico debe garantizar,
como lo demuestra la muerte de los turistas
brasilefios.

En los Ultimos afos, Chile se ha consolidado
como un destino turistico de primer nivel;
destacando por la excelencia de su servicio,
por la calidad de la oferta hotelera y por la
belleza tnica de sus paisajes. Un accidente
como el de los turistas brasilefios es una
grave amenaza a nuestro prestigio y posi-
cionamiento internacional.

En todo el mundo la situacion se repite: las
plataformas digitales que ofrecen este tipo
de alojamientos operan desde sus paises
de origen y no tributan ni se someten a la
legislacion nacional de los destinos turisti-
C n invadido los mercados comerciali-

illones de r*dencias privadas que

conocen y de la cual no se hacen

ables en materia de sanidad, se-
o cumplimiento de contratos. Los

Por Paulina Sierra
Gerenta General
Hoteleros de Chile

propietarios de estas viviendas tampoco
cumplen sus obligaciones tributarias por
operaciones comerciales que debieran
emitir facturas, pagar el IVA 'y los impuestos
por los ingresos percibidos.

En diciembre y abril pasados, el asesor de
Hoteleros de Chile, Eugenio Yunis, nos re-
presentd en dos importantes encuentros
en Barcelona y en Nueva York, que reu-
nieron a los representantes de la industria
hotelera mundial. En estos se analizaron
casos exitosos de regulaciones. En Espana,
Francia, Alemania y Miami, por ejemplo, es
obligatorio que las viviendas privadas que
reciben turistas y se comercializan a través
de plataformas digitales se registren con
la autoridad competente; las plataformas
estan obligadas a publicar el nimero de re-
gistro. Multas de entre 2.000 y 50.000 euros
se aplican a los propietarios y a las plata-
formas por incumplir esta norma. Ademas,
se han establecido limites al niumero de
noches que las viviendas pueden recibir
turistas.

Los hoteleros del mundo estan impulsando
una agenda global y exigen el registro obli-
gatorio para esta oferta; la publicacion del
numero registral; el tratamiento tributario
similar al aplicable a hoteles; exigencias mi-
nimas de seguridad y salubridad; respetar

derechos y tranquilidad de los vecinos; y el
monitoreo permanente de la actividad de
alojamiento turistico en viviendas privadas.
Los gobiernos nacionales tienen el deber
de regular. No pedimos la prohibicién de |
oferta informal, sino que asegurar que sei
una alternativa segura, legal y respetuo-
sa con su entorno. Quienes participen
negocio de alojamiento turistico con
propiedades deben someterse a las n
mativas basicas del mundo comercial,
como lo hacen todas las empresas en C

y, especificamente, la hoteleria. Tienen
regirse por un marco legal minimo, com
es el emitir boletas y facturas a los clientes,
contar con patente comercial emitida
0 y dar cumplimiento a nor-
de seguridad. Hoy eso no
ez es mas frecuente encon-
tanto de los turistas como

transparente,
es tarea del
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QUESO MOZARELLA CALO

De una versatilidad Unica, de un sabor
incomparable y de una calidad certificada,
dale el toque de perfeccion y sabor a tus
preparaciones.

Mag informacion en www.wattsindustrial.el
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INDUSTRIAL

BAKERY & FOOD SERVICE

PREFIERE ALIMENTOS CON MENOS SELLOS DE ADVERTENCIA
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¢ Apoyando a tu negocio
o desde Taltal hasta Regién Metropolitana

Cencecal..

DISTRIBUIDORA

Casa Matriz Huici 353, La Calera / Feria Mayorista La Calera (FEMACAL) Lizasoain 305 calle 7y 8
Calera Centro : Prat 796 / Bodega Nogales Panamericana Norte km 114
Bodega Copiap6 Panamericana Norte km 814 / Sucursal Illapel Buin 624
Sucursal Valparaiso uruguay 213 / Bodega Coquimbo, Geronimo Mendez 2015 alto pefiuelas
Sucursal Villa Alemana, Av Valparaiso 882 / Sucursal Quillota, 21 de mayo 319
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