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EDITORIAL

Siempre presente
	 Si hay un elemento que no pue-
de faltar en nuestras vidas es el agua, un 
producto esencial en nuestra subsistencia, 
ya que nos hidrata, es buena para nuestro 
rendimiento físico debido a que su ingesta 
lubrica las articulaciones, evita la aparición 
de arrugas y nos hace estar más saludables, 
entre otros grandes beneficios.

 A pesar de existir otros bebestibles, el agua 
es un producto que nunca falta y más aho-
ra, cuyo consumo ha crecido considerable-
mente, ya que según Euromonitor no solo 
aumentará con los años, se proyecta que 
hacia 2020, el consumo per cápita podría 
llegar a los 34 litros al año.

No cabe duda que los nuevos estilos de 
vida y una vida más sana han llevado a 
muchas personas en edades transversales 
a consumir este producto, con frutas, vege-
tales o solas.

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 

Revista Canal Horeca

En el HORECA, las aguas embotelladas 
también ganan terreno, por ser un perfecto 
acompañamiento de comidas y cócteles,  
en donde los consumidores las prefieren 
de calidad y sana, habiendo un abanico 
en el mercado como las minerales, sin gas, 
puras, glaciares, saborizadas y alcalina ioni-
zada, por mencionar algunas, cumpliendo 
funciones de desintoxicante y antioxidante 
natural.

En un mundo donde la conciencia alimen-
taria y medioambiental está creciendo 
más, el agua es un gran elemento que con-
tribuye al lifestyle y a consumirla en forma 
responsable, entendiendo sus beneficios e 
importancia de su existencia.
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Canal Horeca es una publicación independiente que se distri-
buye vía marketing directo a gerentes generales, comerciales, 
de compras, de A&B, chefs y ejecutivos con decisión de com-
pra en hoteles, restaurantes, cafeterías, supermercados, servi-
cios de catering, casinos y cadenas de fast food, panaderías y 
pastelerías, instituciones públicas y privadas, canal educacional, 
líneas aéreas y todos aquellos establecimientos relacionados 
con la alimentación Out of Home.  El contenido de esta re-
vista no puede ser reproducido salvo autorización expresa de 
Canal Horeca. 
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En época de plena cosecha y a la 
espera de la nueva versión 2019 
de Las Piedras, la marca lanza 
recetas nuevas de importantes 
chefs, incentivando el uso de 
este noble superalimento.  

Aceite de Oliva Las Piedras partió ya 
su cosecha temprana a principios 

Bijelti, la marca chilena de snacks 
y golosinas, naturalmente libres 
de sellos y con un alto contenido 
nutricional, lanza su última novedad: 
los snacks místicos, la mezcla perfecta 
para descubrir los sabores de la 
tierra y el mar de forma saludable 
junto a la familia y amigos.

Y porque Bijelti sigue innovando, 
es que crea místicos, un snack  
elaborado con  vegetales, algas 
australes, y otros productos típicos 
de Chile,  ideales para personas que 
buscan darse un break, ser libre y 
deleitarse de  algo rico y sano. 
Snacks y golosinas Bijelti están 
disponibles en los supermercados 
Tottus y Unimarc del país. 

La cocina del chef Juan Andrés García 
-ganador del Rocoto de Oro (2012) 
como mejor cocinero joven en Mistura 
y destacado en el Dilmah Tea Inspider 
Award 2018- no tiene límites
Un éxito son las Papas Chilotas a la 
Huancaína a base papas nativas con 
salsa de ají amarillo, queso fresco y 
cochayuyo crocante; la Palta Reina 
con ostiones, calamares y camarones, 
salteado de papas, teriyaki y fideos de 
arroz crocante o el Tiradito de Trucha 
con Leche de Tigre de Ají amarillo.
Para el fondo, un clásico de 
la gastronomía peruana es El 
Arroz Destapado preparado con 
sobrecostilla mechada y estofada 
con tomates, nueces y pasas 
borrachas y servido con arroz a 
la aceituna morada. El Pastel de 
Choclo relleno con lomo saltado. 
Para los más atrevidos, una opción 
es la Sobrecostilla glaseada con 

Ghali Kombucha, a la que se le 
atribuyen numerosos beneficios 
para la salud, se posiciona en Chile 
como la primera infusión milenaria 
de este tipo en presentar probióticos 
100% naturales producidos por 
las cepas de Kombucha y Kefir.
Entre sus propiedades, Ghali 
Kombucha mejora el sistema 
inmunológico y es una gran fuente de 
antioxidantes, cooperando también 
con la digestión, la pérdida de 

Aceite de Oliva Las Piedras 
lanza recetario

Bijelti 
Lanza Místicos

Sarita Colonia cautiva 
con su nueva carta

Ghali, la primera con 
probióticos 100% naturales 

ACTUALIDAD HORECA

de abril. Mientras la esperamos, 
Las Piedras pone a disposición 
su recetario, con preparaciones 
simples, saludables, y ricas. Este está 
disponible en www.laspiedras.cl/
recetas/ y está dividido en aperitivos, 
conservas, dulces y platos de fondo. 

Además, a través del sitio web puedes 
comprar las variedades 
y formatos disponibles: 
Blend, Arbequina, Picual y 
Frantoio. Bidones, Packs, 
botellas de distintas 
capacidades para todas 
las necesidades. 

Para más información 
ingresa al sitio web www.
laspiedras.cl o al instagram 
@aceitelaspiedras

Para mayor información ingresar al 
sitio web: https://www.bijelti.com/ 
o a sus redes sociales @bijelti.cl en 
Instagram y @bijelti en Facebook.

Té excepcional Berry Sensation 
Dilmah con Cremoso de Mote. 

Más información  @saritareloaded 
y en Facebook como: 
Restaurante Sarita Colonia.

peso, y la energía. Además, mejora 
la flora intestinal y contiene una 
variedad de ácidos orgánicos que 
se unen a las toxinas para ayudar 
al hígado y al sistema digestivo a 
eliminarlas fácilmente, restaurando 
las bacterias buenas del cuerpo.

Disponibles en: 
https://www.ghalikombucha.cl 
y en todos los supermercados Jumbo a 
lo largo del país. 
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Con técnica, arte y tradición de 
más de 330 años, llegan a Chile 
dos extraordinarios destilados de 
uva. Elaborados en el valle de Ica, 
Perú, en una de las destilerías más 
antiguas del continente, fundada en 
1684, los destilados LAS ALDABAS 
y LOS CAPELLANES, representan 
expresiones maravillosas de aromas 
y sabores característicos de las uvas 
y del terruño de donde proceden.

Muchas son las oportunidades de 
negocios para los emprendedores 
y Comercializadora SECOS sabe que 
es una realidad del Chile actual. Por 
sus oficinas pasa una gran cantidad 
de personas que han visto en la 
venta de frutos secos una opción 
para iniciar su propio negocio.
El creador de SECOS, Jorge Carreño, 
destaca que brindan ASESORÍAS 
GRATIS a quienes acuden a ellos para 
comprar frutos secos para que inicien 
su propio camino en el ámbito de 
la comercialización, de esta manera 
también aseguran canales de venta. 
Con el foco en Emprendedores, 
Tostadurías, Inversionistas que 

Este ‘recetario-anecdotario’ es una 
invitación a pensar en qué cosas 
te hacen sentir culpa y buscar que 
te liberes a través de ellas, por 
medio de un relato que presenta 
su historia, la superación de los 
trastornos de la alimentación, y que 
cuenta cómo cada golpe de la vida 
fue sanando a través de la cocina, 

Dole Chile anuncia el lanzamiento 
de su nueva línea de Hojas Frescas. 
Seis nuevos productos que llegarán 
a darle sabor a tu mesa: Rúcula, 

Destilado de Uva 
Premium llega a Chile

Comercializadora Secos 
entrega asesorías gratis

Genoveva Tenaillón lanza 
su libro “Sin Culpas”

Dole lanza nueva  línea  
de hojas frescas

ACTUALIDAD HORECA

Las Aldabas y Los Capellanes son 
producidos en la Hacienda La 
Caravedo, tal como se elaboraba 
desde 1684, con métodos 
tradicionales, bajo la supervisión 
y dirección de Johnny Schuler, 
nuestro Master Distiller, quien 
lidera a un magnífico equipo de 
mujeres y hombres que forman 
la familia de los viñedos y de 
bodega La Caravedo by Portón.

cuentan con un buen capital para 
iniciar un negocio y que pueden 
invertir una parte en la compra de 
frutos secos para su comercialización.
Otra de sus áreas de negocio es 
la comercialización de  productos 
nacionales creados por otras personas.

Más información en sitio web https://
www.comercializadorasecos.cl

logrando convertirse en una persona 
que se define como saludable.
A través de estas 60 recetas, en base 
a ingredientes naturales y algunas 
no tan saludables, se van conociendo 
diversas experiencias, relatos que 
viven adolescentes sin autoestima, 
muchas de ellas en soledad, que 
tienen temor de contarlas y buscar 
ayuda, las cuales van desde la 
depresión severa, pasando por 
trastornos de alimentación y el 
bullying en la adolescencia. 

Para comprar el libro puedes ingresar 
a genovevatenaillon.myshopify.com/

Espinaca, Berros, Lechuga Crespa 
Roja, Lechuga Crespa Morada y un 
exquisito Mix de Hojas Gourmet.

Como toda su línea de ensaladas, 
sus Hojas Frescas tampoco 
requerirán lavado, y estarán 
listas para ser consumidas: de la 
bolsa a tu plato, ¡sin rodeos! 

Dole te invita  a intentar 
nuevas recetas, nuevos colores 
y crear los mejores platos.
¡Ricos y saludables!

¡Disponibles  en Retail y Canal Horeca!
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HOTELES

Una estadía placentera
sobre el mar

30 años posee este establecimiento boutique de cuatro estrellas, enclavado sobre el mar, que ha 
sabido encantar a sus pasajeros por su ubicación, ambiente y servicio acogedor.

HOTEL OCEANIC

	 La serenidad se nota en este esta-
blecimiento que posee tres décadas, y que 
hace sentir al pasajero como si estuviera en 
un crucero durante toda pasantía.

Y es que la tranquilidad que se respira en 
el lugar sumado a un servicio placentero, lo 
hace ser un hotel muy demandado por sus 
clientes mayormente turistas nacionales y 
argentinos que vienen a visitar la Región de 

Valparaíso.

A esto sumamos su decoración rústica  ma-
dera nativa, con cuadros y telares del pue-
blo atacameño, habitaciones con bastante 
luminosidad y un ambiente acogedor.
“Su privilegiada ubicación sobre el mar ha 

sido un factor clave que ha mantenido vi-
gente a Hotel Oceanic. A la gente le gustar 
el mar y éste es un lugar único”, expresa An-
drés Puffe, Gerente Comercial.

Agrega que a pesar del largo tiempo que 
lleva vigente, el establecimiento ha tenido 
ciertas innovaciones para seguir atrayendo 
a sus clientes.
	

Por   Daniela Salvador Elías
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Hotel familiar

Para Andrés Puffe, Oceanic es un estable-
cimiento que posee un excelente servicio 
que trata a la gente en forma más personal, 
convirtiéndose en un hotel familiar, don-
de pueden sentirse como en casa, en una 
atmósfera tranquila apartada del ruido, 
otorgándole además un carácter románti-
co por la armonía y decoración junto a su 
ubicación.

El hotel posee 30 habitaciones, la mayoría 
con vista al mar y a la bahía de Valparaíso. 
Todas están equipadas con frigobar,  cone-
xión wifi gratuito, servicio de lavandería, 
caja fuerte y room service. 
Además cuenta con un desayuno Buffet, 
con variedades de pasteles, frutas y fiam-
bres.

Asimismo, el establecimiento tiene servi-
cio de masaje, sauna, jacuzzi, un salón de 
conferencia tanto para eventos sociales 
como corporativos, con una capacidad 
para  60 personas; estacionamiento gratis 

HOTELES

y restaurante para el pasajero, que posee 
una oferta de sándwiches, quiches y tablas. 
Sin embargo cuentan con un plato que es 
el pescado del día o carne – filete-, com-
plementados con algunas variedades de 
vinos.

El Gerente Comercial enfatiza que entre sus 
planes está incluir servicios enfocados al 
pasajero. En este sentido, acaban de agre-
gar té y café en el pasillo. Asimismo, agua 
fría y caliente disponibles todos el día y así 
brindar un servicio más cálido. “Queremos 
tener precios más competitivos en toda 
nuestra oferta para que el cliente se sienta 
a gusto y tenga una estadía satisfactoria”.
Añade que Oceanic hace sentir al pasajero 
como si estuviera en un crucero navegan-
do bajo un silencio único. “La serenidad, el 
romanticismo de su ambiente, lo acogedor 
de su entorno y servicio y su decoración 
rústica hacen que se diferencie”, indica.

Hotel Oceanic
Av. Borgoño 12925, Viña del Mar, Región de 
Valparaíso
https://www.hoteloceanic.cl/
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HOTELES

Hotel Rugendas y Boki Restaurant
Este hotel destaca por sus espacios acogedores, la ambientación y el enfoque determinado en la 

personalización de las experiencias y buen el servicio.

UNA EXPERIENCIA ACOGEDORA EN PLENO BARRIO EL GOLF

	 El Hotel Rugendas comienza su 
operación en el año 1996. Sin embargo, en 
2015, año en que fue adquirido por Time 
Hotel & Apartments, comenzó un proceso 
de remodelación total. Este mejoramiento 
terminó en abril de 2019, momento en que 
se realizó su relanzamiento.

Acerca de esta remodelación total, el Ge-
rente de Revenue Managment para Time 
Hotel & Apartments, Pablo Quinteros, re-
conoce estar muy orgulloso por el trabajo 
realizado, “que, si bien es lento, nos asegura 
enfrentar el mercado con un producto to-
talmente nuevo y con un estándar proba-
do. En estos momentos estamos en opera-
ción total, preparados y ansiosos de recibir 

Por   Carlos Montoya Ramos

a todos nuestros huéspedes y clientes”.

El establecimiento cuenta con 51 habita-
ciones, todas son superiores con posibili-
dad de una cama extra grande o dos camas 
individuales. También cuenta con habita-
ciones Junior Suite en los pisos altos, que 
son más grandes y con amenities especia-
les para los clientes más exigentes. Hotel 
Rugendas también funciona las 24 horas 
del día y todos los días del año. Cuenta con 
desayuno buffet, Wifi gratis para clientes, 
estacionamiento, servicio a la habitación y 
restorán a la carta. El restorán también está 

completamente remodelado y preparado 
para recibir a quien quiera visitarlo.

Si se tuviese que definir el servicio del Hotel 
Rugendas en solo dos palabras, estas serían 
relevante y acogedor. Para Quinteros, no se 
trata sólo de estar bien ubicados, “o de en-
tregar un servicio personalizado; sino que, 
de hacerlo con un estilo propio, cercano y 
entregando confianza en la comunicación. 
Creemos fielmente que los lazos con los 
clientes son la clave para anticipar las nece-
sidades y superar las expectativas”.

Ahora, hablar de competencia siempre es 
un tema relevante en la hotelería, y si de 
oferta se trata, Las Condes cuenta con ho-
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teles para todos los gustos y preferencias. 
Sin embargo, en este concepto, Hotel Ru-
gendas se anota con un importante punto 
a favor. “Tenemos una ubicación privile-
giada. Estar a unos pasos de Apoquindo 
hacia el oriente nos da ese espacio entre la 
conectividad a toda la actividad comercial 
y de negocios, pero al mismo tiempo, la 
tranquilidad de estar en uno de los barrios 

más exclusivos de Chile. El resto de la dife-
rencia la hacen las personas. La vocación de 
servicio y el enfoque en los detalles hacen 
que la visita a Hotel Rugendas sea una ex-
periencia acogedora (… y sabrosa)”, explica 
su Gerente de Revenue Managment.

Boki: Una propuesta 
gourmet internacional
La gastronomía del restaurant Boki es in-
ternacional, pero con la particularidad de 
utilizar ingredientes locales en todos sus 
platos, para culminar en presentaciones de 
alta gastronomía gourmet.

La carta ofrece carnes premium, pastas de 
producción propia y productos del mar 
chileno, dándole un nuevo sabor, aroma y 
presentación a los platos más famosos de 
la cocina internacional. Por ejemplo, los 
comensales pueden disfrutar de un Toma-
hawk Angus, y una Entraña a la parrilla, los 

que a juicio de 
Quinteros son 
los platos más 
populares en el 
público mascu-
lino; “mientras 
que el femeni-
no prefiere el 
Atún Sellado, 
los Sorrenti-
nos Ricotta 
y los postres 
en general. 
Las pastas, los 
ostiones y las 
tablas son las 

opciones favoritas de las parejas”.

Estas preparaciones son el resultado del 
trabajo de un sólido equipo de cocineros, 
encabezados por Sebastián Jorquera, un 
experto conocedor de la gastronomía local 
y el vino, y Svitlana Ivanova, chef ucrania-
na que aporta su arte a la cocina chilena. 
Ambos generan ese quiebre de sabores, 
aromas y colores en una propuesta difícil 
de imitar.

“El sello de Boki es el sabor. Es la cocina 
internacional con productos chilenos de 
alta calidad, y ese “algo distinto” que haga 
recordar nuestros sabores como en nin-
gún otro lugar. El secreto mejor guardado 
de Svitlana y Sebastián está en la carta de 
Boki”.

Finalmente, cuando de proyectos se trata, 
Pablo Quinteros revela que el plan principal 
de 2019 es la consolidación. “La integración 
de Hotel Rugendas a Time Hotel & Apart-
ments marca un hito de madurez y creci-
miento para la marca. Queremos que este 
hito sea reconocido por nuestros clientes, 
y, en el corto plazo, establecernos como re-
ferentes de la zona. Quizás, el éxito de este 
propósito nos haga mirar hacia el horizonte 
y probar nuevas inversiones”, concluye.

Hotel Rugendas
https://time.cl/destinations/time-rugen-
das-hotel
reservas@time.cl
+56 2 2757 2000
Callao 2988
Las Condes, Chile

HOTELES

¡ESPECIAS LIOFILIZADAS
Y FLORES DESHIDRATADAS!
Productos que le dan sabor y decoración a tus platos!

Hela Spice Latam S.A.
Vista Hermosa 9791 • Cerrillos • Santiago
Tel: 22 5380377
www.helaspice.cl
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	 Según los últimos datos relacio-
nados con la gastronomía en nuestro país, 
Chile concentra la mayor cantidad de res-
taurantes peruanos en el mundo, obvia-
mente detrás del mismo Perú. Esta exqui-
sita y famosa cocina de nuestros vecinos 
del norte, alabada en el mundo entero por 
todos aquéllos que la conocen, es la base 
e inspiración para una cantidad cercana 
a los 500 restaurantes en Chile, los cuales 
han hecho famosos el Lomo Saltado, el Ají 
de Gallina, el Ceviche o el Chicharrón de 
pescado, solo por nombrar algunos de los 
diversos platos que conforman esta variada 
gastronomía.

Los orígenes de la comida 
peruana en Chile

EFEMÉRIDES

 EL OTRO SITIO 

El Otro Sitio es el primer restaurant peruano que se creó en el país y que trajo la ola de 
establecimientos que se han instalado en Chile.

Por Gonzalo Arancibia
Colaborador 

Revista Canal Horeca

Angel Santiesteban

¿Pero cuándo en nuestro país comenzó 
este boom por la comida peruana? La res-
puesta se remonta a principios de los con-
vulsionados años ´80, y vino de la mano de 
un visionario peruano que vio en Chile, la 
oportunidad de crear un restaurant de co-
mida incaica más Gourmet, su nombre es 
Ángel Santiesteban y su creación El Otro 
Sitio.

Fuimos al corazón de la comuna de Ñuñoa, 
precisamente al Restaurant Comoenlima, 
uno de los mejores exponentes de la comi-
da peruana en Chile.  Ahí nos esperaba Don 
Ángel Santiesteban, el visionario que inicio 
el boom culinario de Perú en nuestro país.

Don Ángel se caracteriza por ser una per-
sona extremadamente sencilla y de bajo 
perfil, que no se condice con la importan-
cia de su obra. De padre peruano y madre 
española, Don Ángel nació en la hermosa 
e histórica ciudad del Cuzco. A muy corta 
edad viajó de su natal Perú a la madre pa-
tria. Graciosamente cuenta que a Europa 
llegó hablando quechua y de vuelta, a los 
16 años, llegó hablando español.
 
Desde muy joven se vio atraído por temas 
culturales, los cuales de alguna forma lo 
llevaron a Chile. Después de trabajar como 
gerente de una importante cadena de ho-
teles de la época, Don Ángel fue designado 
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como agregado cultural de Perú en nuestro 
país. Su misión era dar a conocer la valio-
sa artesanía peruana de la época incaica. 
Ya en nuestras tierras, Don Ángel vio una 
gran oportunidad en lo que Gastronomía 
se refería. 

Corrían mediados de los ´80, época en la 
cual no existía el concepto de comida refi-
nada o gourmet en Chile. Eran muy pocos 
restaurantes y la comida no era buena. Es 
por ello que Don Ángel compró una casa 
en el Barrio Bellavista, y junto a su amigo el 
Chef Emilio Peschiera crearon el emblemá-
tico local El Otro Sitio. Con una variada car-
ta y una cuidada decoración, este local fue 
todo un éxito y sentó las bases de lo que 
es hoy la comida peruana en nuestro país.
Posteriormente siguieron otros importan-
tes proyectos culinarios como Puerto Perú, 
Puerto Callao, Todo Fresco y su último y 
gran proyecto Comoenlima.

Potencial de la gastronomía peruana

Don Ángel sitúa el despegue de los restau-
rantes de comida peruana a finales de los 
´80. El secreto de su éxito radica en lo varia-
do de su cocina.

La comida incaica es una exquisita mezcla 
de la costa, la sierra y la selva, y que gracias 
a la diversidad de climas que tiene el Perú, 
hacen que su gran cantidad de ingredien-
tes sean únicos, al igual que su mezcla y 

su sazón. También es importante destacar 
el mestizaje culinario de las raíces indíge-
nas ancestrales de las épocas incaicas y la 
influencia de la cocina española, tan arrai-
gada por los Virreinatos que definieron a 
Perú como el centro neurálgico de España 
en América Latina.

Hoy en día, la gran cantidad de restauran-
tes de cocina peruana en Chile, son 
el reflejo de un trabajo constante 
de muchos chef peruanos, que 
comandados por el prestigioso 
Gastón Acurio, han difundido esta 
variada gastronomía no sólo en 
Chile, sino que en todo el mundo.

Al consultarle a Don Ángel cuál 
fue su secreto para crear proyectos 
tan exitosos en nuestro país, nos 
comentó que “uno debe conocer 
muy bien su clientela y sobre todo 
sus gustos”. Si bien sus primeros 
proyectos apuntaban a un público 
de estrato alto,  en la actualidad 
prefiere llegar a la clase media. En 
lo que a preparaciones se refiere, 
su producto debe ser de excelente 
calidad, eligiendo siempre los me-
jores ingredientes.  Su actual local 
Comoenlima, está conformado por 
un gran equipo, cuya principal mo-
tivación es entregar una excelente 
atención, lo que se traduce en una 
gran experiencia para el cliente

Cuando le preguntamos si considera que 
la comida peruana es mejor que la chilena, 
nos responde con la gran sabiduría que lo 
caracteriza, “la comida peruana no es mejor 
que la chilena, es diferente”.
Don Ángel Santiesteban, sin un ser chef, 
fue el adelantado a su época que marcó las 
bases de lo que es hoy la comida peruana 
en nuestro país.

EFEMÉRIDES
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Una abundante oferta de cortes 
Premium en un ambiente acogedor

 Con un año en nuestro país, la reconocida marca oriunda de Argentina, destaca por sus contundentes 
cortes de carnes de alta gama junto a sus guarniciones y su servicio de excelencia, en un entorno 

relajado y lúdico.

LA CABRERA

	 Ubicado en el que fuera el restau-
rante El Barrios de Cris, en plena avenida 
Alonso de Córdova, está enclavado este 
restaurante especializado en cortes de car-
nes gourmet que llama bastante la aten-
ción su decoración: Pelotas, autos y motos 
colgando por lámparas. 
También hay máquinas de 
escribir, pesas, tocadiscos, 
en fin una serie de objetos 
antiguos y muy entreteni-
dos, mezclado un ambien-
te de antaño pero muy 
vintage.

Todo ello va enlazado con 

Por  Daniela Salvador Elías

mesas y sillas muy cómodas, acogedoras 
y hogareñas, que invitan a disfrutar de un 
agradable lugar, donde la oferta es suma-
mente contundente y con buenos cortes 
de carne al igual que su símil en Buenos 
Aires, donde nació.

En Chile abrió sus puertas 
hace un año, de la mano de 
José Luis Ansoleaga, agró-
nomo de profesión, quien 
en un viaje de negocios a 
Argentina, fue a cenar a La 
Cabrera del país trasandino, 
encantándole el concepto y 
con ganas de traer el mode-
lo a Chile.

Justamente, Gastón Riveira, 
Chef de La Cabrera de Ar-
gentina, estaba en esos mo-

mentos franquiciando la 
marca y dentro 

de sus 

planes estaba Chile, país al cual no había 
podido llegar, hasta que conoció a José Luis 
y así arribó a nuestro país.
Su buena recepción no se hizo esperar al 
ser una marca reconocida en la nación tra-
sandina y gracias a comprender el mismo 
formato de ese país, con las mismas recetas 
– el 90% de la carta es igual-,  salvo  algunas 
adaptaciones en la comida más chileniza-
das, ha sido un éxito y es bastante concurri-
do por un público bastante transversal ma-
yoritariamente nacional pero con visitas de 
turistas argentinos y brasileños que gustan 
de un buen corte de carne.

Oferta abundante

Los cortes de carne de La Cabrera dan que 
hablar. Con 400 gramos en el plato y traí-
dos de Argentina junto a otros nacionales 
y americanos, su oferta es bastante exube-
rante.

Los más demandados son el  Ojo de Bife, 
Entraña Americana, Asado de Tira  y  el Bife 
de Chorizo. Más otros nacionales y america-
nos de raza angus.

Es así como cuando llega el comensal, un 
mozo muy servicial lo atiende, le sugiere 
la carta y cuando le lleva la entrada, tam-
bién lo hace con  los “Calentitos” de cortesía 
que  es una degustación de trilogía de pu-
rés (Papa, Calabaza, Manzana), junto a ajos 
confitados y una ollita de alguna prepara-
ción típica chilena.

A su vez, y ya con los platos de fondo que 
no son solo carnes, también hay pastas 
caseras, grillados y productos del mar, lle-
ga una segunda cortesía que es la “Lupita”, 
el salad bar de los 80´s trasformado en 10 
mini guarniciones gourmet frías más una 
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ensalada para disfrutar diferentes sabores y 
texturas en compañía de las carnes. Mes a 
mes  van renovándola con sabores nuevos.
Estas cortesías más un abundante corte 
asado a fuego muy fuerte y una sabrosa y 
delicada guarnición hacen que el plato sea 
copioso y pueda ser compartido, teniendo 
como resultado un cliente satisfecho y feliz.
“La Cabrera es sinónimo de abundancia, 
donde todos los platos  está creados  para 
compartir. La gente que conoce La Cabre-
ra sabe que tiene que pedir una entrada y 
después compartir un plato entre dos. Para 
los que están apurados y tienen que volver 
a trabajar, implementamos unos medios 
cortes que hacen que sea atractivo venir 
y no quedar muy saciados, pero sí felices”, 
indica José Luis. 

Agrega que el servicio es otro distintivo del 
lugar. “Los mozos son muy alegres y tienen 
un buen trato. Vienen muchas personas a 
celebrar sus cumpleaños. Aquí los garzones 
les hacen show, se colocan pelucas y resul-
ta todo muy entretenido. Este es un restau-
rante de carnes de alta gama, pero en un 
ambiente relajado y alegre”. Tanto así que 
cuando los clientes solicitan la cuenta, lle-
ga el mozo con ella y un caramelo chupete, 
para seguir endulzando el día.

Abierto todos los días, con un horario que 
va desde las 13:00 hasta las 16:30 de lunes 
a sábado y luego de 19:30  hasta las 23:30, 
y los domingos de 13:00 a 16:30 horas, La 
Cabrera tiene capacidad para 170 personas 
en sus seis salones distribuidos en sus dos 

pisos.

A pesar del poco tiempo, la franquicia con-
templa expandirse y abrir un segundo local 
en Santiago próximamente. También está 
en planes abrir otro en regiones,  pero sin 
llegar a convertirse en una gran cadena, 
para así mantener el servicio y la calidad, 
como lo señala su propietario, quien adqui-
rió la franquicia del restaurante de cocina 
italiana y oriundo de Argentina,  Piegari, 
que pronto abrirá sus puertas en nuestro 
país, donde también nos sorprenderá con 
sus recetas de la nación trasandina.

Un poco de historia

Fue por el año 2002 cuando nace La 
Cabrera en Buenos Aires a manos del 
chef trasandino Gastón Riveira, quien 
se especializó en Francia y trajo de ese 
país un concepto más bistró, muy di-
ferente a lo que se estilaba en aquella 
época que eran los salad bar, donde 
el comensal se paraba y servía ensala-
das. Gastón quiso lleva ese concepto 
a la mesa junto a la parrilla argentina. 
Por lo mismo, todos los cortes de car-
ne de La Cabrera  van acompañados 
de mini dips o degustaciones de dis-
tintos tipos de productos.

Sus inicios no fueron fáciles por la co-
yuntura política que vivía Argentina, 
pero de a poco fue repuntando  y se 
fue convirtiendo en un connotado 
restaurante de barrio.

Fue así como Gastón quiso franquiciar 
la marca, y comenzó a buscar a per-
sonas que quisieron continuar con el 
modelo. De esta manera, se abrieron 
locales en Paraguay, Asunción, Boli-
via, Santa Cruz de la Sierra, en Filipi-
nas, Manila, en Brasil, Río de Janeiro y 
posteriormente en Chile.

Su decoración también es antigua y 
parte por objetos que pertenecían a 
los abuelos de Gastón.
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	 Una nueva versión de la Feria Pis-
cos Íconos Chilenos se llevó a cabo en el 
Mall Plaza Egaña. La cita, realizada el sába-
do 27 de abril, contó con la presencia de las 
marcas como Kakán, Los Nichos, Mal Paso, 
Monte Fraile, Hacienda La Torre y ABA.

Su organizador y Director Ejecutivo, Carlos 
Boetsch, explicó que la iniciativa de realizar 
la feria este año en Mall Plaza Egaña, “fue 
para poder llegar a los consumidores de las 
comunas de La Reina, Ñuñoa, Peñalolén y 
Macul, donde existe un fuerte público ob-
jetivo para este tipo de producto”.

En este contexto, Boetsch realiza una eva-
luación positiva de esta quinta versión del 
evento. “Se cumplió el objetivo trazado de 

seguir difundiendo los piscos de alta gama 
que, al ser de alta calidad, son muy distin-
tos a los piscos masivos. Por eso buscamos 
seguir difundiendo lo mejor de nuestros 
piscos, dándolos a conocer, mostrando sus 
características, y que la gente los pueda 
probar”. 

Desde Pisco Los Nichos, resaltan el auge 
que ha mostrado el consumo de piscos de 
alta gama en el mercado chileno. “Efectiva-
mente, los piscos de alta gama han tenido 
una buena incorporación, pero todavía el 
mercado es pequeño en Chile, no así en el 
extranjero. Este producto muestra lo mejor 
de cada tipo de pisco y marca, y uno puede 

encontrar excelentes expresiones de cada 
uno, con sus características particulares”, 
plantea Francisco Munizaga, Gerente Ge-
neral de Los Nichos.

Asimismo, Fernando Toro Parot, Gerente 
General de Pisco Kakán reconoce que en 
el futuro se especializará aún más la –alta 
gama- en este tipo de productos, “y existi-
rán piscos con cepas más especificadas y 
detalles más explícitos de guarda. El enten-
dimiento por parte del público se basa en 
cuanto muestran los productores”.

Para los que se enfrentan a la pregunta, 
¿cómo disfrutar de un pisco de alta gama? 
Munizaga indica que como la mixología 

Feria Piscos Íconos Chilenos 2019

PISCOS ÍCONOS CHILENOS

REALIZADO EN EL MALL PLAZA EGAÑA

La difusión de los piscos de alta gama chilenos ya tiene un espacio consolidado en esta feria, que acaba de 
celebrar su quinta versión, esta vez, acercando esta experiencia a un público deseoso de conocer y disfrutar.

Por   Carlos Montoya Ramos

Carlos Boetsch
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está muy de moda, “se pueden hacer exce-
lentes preparaciones con pisco, no solo el 
clásico pisco sour, hay infinitas posibilida-
des para los distintos tipos de pisco, pero 
un pisco de alta gama se puede disfrutar 
puro, y en ese estado encontrar su máxima 
expresión”.

En esta misma línea, Patricio Azócar, Geren-
te Enólogo de la Cooperativa Capel, que es-
tuvo presente con sus marcas Pisco Monte 
Fraile y Hacienda La Torre, agregó que la 
forma de disfrutar estos piscos depende de 
cada consumidor. “Este tipo de producto se 

puede tomar solo, pero también es un gran 
ingrediente para coctelería de alta gama”. 
En tanto, María José del Fierro, Brand Ma-
nager de Pisco Mal Paso, privilegió el con-
sumo de pisco puro, “ya que al beberlo solo 
se descubren los sabores y aromas en su 
estado más natural, lo que permite conocer 
características de los productos que mu-
chas veces se ocultan al consumirlos como 
coctelería”.

María José del Fierro respalda su opinión 
al señalar que el consumo de pisco puro es 
poco frecuente, “sin embargo, hay consu-

midores que buscan 
esta opción espe-
cialmente cuando 
descubren la esencia 
más pura y natural 
del pisco. En la me-
dida que existan pro-
ductos de calidad, 
esta alternativa de 
consumo se debería 
fortalecer”. Misma 
percepción tiene Pa-
tricio Azócar al indi-
car que los piscos de 

alta gama son pro-
ductos cada vez más 
apreciados, “ya que 
hay más conocimien-
to de la categoría”.

Enoturismo 
en la Industria 
del Pisco

Mientras muchos 
aún encasillan las 
actividades enotu-
rísticas solo al con-
cepto del vino, las vi-
ñas pisqueras están 
realizando un fuerte 
trabajo para enrique-
cer y diversificar su 
oferta.

En Los Nichos, Fran-
cisco Munizaga co-
menta que su desti-
lería “está abierta al 
público desde hace 
años, y recibimos 

una cantidad im-
portante de visitas 
nacionales y extran-
jeras. Cada vez el visi-
tante es más exigen-
te y busca ofertas de 
calidad”. En tanto, Pa-
tricio Azócar de Ca-
pel señala que “hoy la 
Cooperativa Pisquera 
tiene un centro de 
visitas en el Valle de 
Elqui, en donde hay 

un museo del pisco, una visita a la planta 
productiva y una degustación”.

Misma experiencia sostienen desde Mal 
Paso, donde Marie José del Fierro reconoce 
que hace ya algunos años que el turismo 
enológico es parte fundamental en una 
viña. “Entendiendo este concepto, Mal Paso 
se une a esta tendencia y está desarrollan-
do un hotel boutique dentro de la viña”.

Finalmente, respecto al futuro de la Feria 
Piscos Íconos Chilenos, Carlos Boetsch ade-
lanta que los planes para este año son muy 
exigentes, “dado que saldrá próximamen-
te la primera Guía del Pisco Chileno, que 
mostrará al consumidor una amplia gama 
de piscos nacionales, unido a la denomina-
ción de origen para potenciar los destinos 
turísticos de la zona de la tercera y cuarta 
región. Acerca de la feria, tendremos dos 
instancias más de difusión, las que permi-
tirán avanzar en el consumo del pisco puro 
chileno”.

PISCOS ÍCONOS CHILENOS
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Copas Spiegelau: Joachim Pereira Pisco Malpaso: Cristián Cuevas

Pisco Hacienda la Torre: José Muñoz , Patricia Domínguez Pisco Monte Fraile: Felipe Díaz , Valentina Salas

Pisco los Nichos: Rodrigo Martínez Pisco Kakán: Daniela Marín y Elizabeth Albornoz

Pisco Aba: Agustina de la Barra , Ignacio Solís , Vannia 
Villalba, Blanca Bustos , Jorge de la Barra

Una nueva versión del Evento Piscos Íconos 
Chilenos se realizó en el Mall Plaza Egaña. 
La cita, que tuvo lugar el sábado 27 de abril, 
reunió a las marcas de alta gama Kakán, Los 
Nichos, Mal Paso, Monte Fraile, Hacienda La 
Torre y ABA. 

Su organizador y Director Ejecutivo, Carlos 
Boetsch, manifestó que esta feria, que 
alcanza su quinta versión, mantiene su 
objetivo de “seguir difundiendo lo mejor 
de nuestros piscos, dándolos a conocer, 
mostrando sus características, y que la 
gente los pueda probar”.

Piscos Íconos Chilenos 2019: 
Principales marcas se
reunieron en el 
Mall Plaza Egaña

SOCIALES



COLUMNA

	 Este fruto de textura cremosa 
tiene muchos usos dentro de la cocina y 
es la regalona de las mesas chilenas cuan-
do hay algún evento especial. De acuerdo 
al Departamento  de Producción Agrícola 
de la Facultad de Ciencias Agronómicas 
de Chile, el  problema es que en el mes de 
Mayo es cuando el precio de ésta sube y se 
encarece. Esto se asocia a la oferta y la de-
manda, porque se consume mucha palta y 
eso explica que muchas veces el comercio 
coloca precios que suelen ser muy altos, en 
especial en este mes, donde la producción 
nacional de la palta baja considerablemen-
te. 

Entonces: ¿qué hacer para poder darse un 
gusto en estas fechas, hacer rendir y man-
tener este apreciado alimento?
Algunos tips que se pueden entregar para 
resolver esta pregunta, se señalan a conti-
nuación:
1. Agregar un poco de leche líquida a la 
molienda de palta, ayudará a mantener al  
margen la oxidación  y nos facilitará un au-
mento en su proporción.
2. Mezclar la molienda de palta con un 
poco de mayonesa es otra de las alternati-
vas que se entregan y es que también nos 
otorgara un sabor característico sin tener 
que agregarle sal.
3. Para los que no quieran agregarle mayo-

nesa y deseen mantener la palta sin oxida-
ción, se puede colocar gotas de limón  a la 
palta.
4. También se puede agregar un poco de 
crema liquida, yogurt natural para hacerla 
rendir y aumentar su volumen.
Ya sabemos que en mayo culmina la dis-
ponibilidad de palta chilena, porque aún 
no está listo el fruto para ser cultivado, por 
lo que en junio y julio el mercado nacional 
debe ser solventado por medio de la im-
portación de otros tipos de palta. Sin lugar 
a dudas no hay como nuestra palta hass, 
por tanto estos simples tips podrán aportar 
para que sigamos teniendo por más tiem-
po la palta en nuestras mesas. 

La palta: el oro verde
de las mesas chilenas
 Para los chilenos la palta Hass es uno de los productos predilectos a la hora de comer. La consumimos 
en ensaladas al almuerzo, sobre una crocante sopaipilla, untada en pan marraqueta a la hora de la once, 
como acompañamiento de los sándwiches más tradicionales de nuestra gastronomía, incluso utilizada 
para crear nuevos cócteles como el palta sour.

Por Héctor Fonseca C.
Docente de la Carrera 
de Gastronomía de la 
sede Padre Alonso de 
Ovalle de Duoc UC.
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Durante tres emocionantes jornadas en 
Inacap Apoquindo, diferentes chef nacio-
nales presentaron sus propuestas gastro-
nómicas ante el jurado nacional e interna-
cional combocado por Achiga - Asociación 
Chilena de Gastronomía, concursando en la 
preparación de platos con diferentes ingre-
dientes típicos y propuestas identitarias de 
la cocina de todo el país en dos categorías: 
Menú y Cocina Chilena.

La categoría Menú evaluó a 
11 concursantes en la prepa-
ración de platos con diferen-
tes ingredientes típicos chile-
nos. El vencedor fue Homero 
Burgos, quien será el repre-
sentante de nuestro país en 
las eliminatorias del mundial 
gastronómico Bocuse d `Or.
“Concluimos un ciclo bien 
largo, llevamos entrenando 
intensamente  varios meses 
para este certamen y conse-
guimos un equipo de chicos 
maravillosos, que tienen la 
garra, la pasión y el compro-
miso”, señaló el Chef Home-
ro Burgos, agradeciendo la 
oportunidad del concurso Achiga y po-
niendo todas las fichas en el equipo chileno 
para las eliminatorias de Bocuse d `Or.

En tanto, la categoría Cocina Chilena tuvo 
como estrella al “Caldillo de Congrio”, don-
de 12 concursantes fueron evaluados en 
creatividad, calidad y excelencia en la pre-
paración de este tradicional plato chileno. 
El ganador fue César Ramírez, presentado 

por Aramark, quien desarrolló una original 
propuesta de caldillo, pan y pebre, que 
deleitó a los jueces por su originalidad en 
presentación y sabores.

“La cocina es parte central de la identidad 
chilena y tenemos todo para estar en las 
grandes ligas internacionales. Estamos 
muy contentos con el alcance que ha teni-
do el concurso este año, que nos permite 
poner en relieve la gran variedad en pro-

ductos asociada a nuestra diversidad geo-
gráfica, la creatividad de nuestros chefs y el 
compromiso de la industria gastronómica 
-que está trabajando colaborativamente 
para presentar una oferta solida a nivel 
latinoamericano, pero que sin duda tiene 
grandes desafíos para consolidarnos a nivel 
mundial”, señaló Guillermo Prieto Presiden-
te de Achiga.

“La gastronomía puede crecer de muchas 
maneras, y una de ellas es posicionándose 
con sus sabores y productos en los grandes 
escenarios internacionales. Torneos como 
este ayudan en este esfuerzo país, en el que 
colaboramos con los chefs, los restaurantes 
y teniendo el patrocinio del Estado a través 
de la Subsecretaría de Turismo, y nos enor-
gullece ser parte de esto”, destacó Patricio 
Qüense, Director de la Escuela Hotelería, 
Turismo y Gastronomía de Inacap, entidad 

co organizadora y sede del 
Concurso 2019.

El encuentro contó con la 
presencia como jurados de 
los afamados chef internacio-
nales Giovanna Grossi, Oliver 
Falchi y Marcelino Gómez, 
quienes además dictaron cla-
ses magistrales abiertas, don-
de compartieron experien-
cias con estudiantes, chefs y 
amantes de la cocina.

El Concurso Nacional de 
Gastronomía es parte de la 
agenda de actividades que 
organizado Achiga, con foco 

en promover el orgullo país a través de 
nuestra cocina. “Como asociación gremial 
estamos conscientes del tremendo activo 
que tenemos en nuestras manos y por eso 
estamos potenciando con mucha fuerza 
este concurso de gastronomía nacional, 
además de otras iniciativas en todo el país”, 
concluyó Javiera Montes, Gerente General 
de Achiga.

Se necesitan los mejores ingredientes para
brillar con sabores propios.

Chile ya tiene representante para 
las eliminatorias al mundial de 

gastronomía 2020

PREMIACIÓN CONCURSO NACIONAL DE GASTRONOMÍA DE ACHIGA E INACAP

• Homero Burgos fue el vencedor en categoría Menú del XXXII Concurso Nacional de Gastronomía y 
será el representante nacional en las eliminatorias para el mundial gastronómico Bocuse d `Or.
• El encuentro también premió en la categoría Cocina Chilena a César Ramírez, poniendo en relieve la 
identidad de la gastronomía nacional.



Se necesitan los mejores ingredientes para
brillar con sabores propios.
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	 Además de distribuir más 
de 4000 marcas, Cencocal (Central de 
Compras La Calera) está presentando 
su nueva marca propia CIEN, la que 
viene a sumarse a su amplio portafo-
lio que incluye artículos de limpieza, 
hogar, comida de mascotas, bazar y 
abarrotes.

“Nuestra nueva marca nace con el ob-
jetivo de cubrir la necesidad de un seg-
mento de clientes que busca produc-
tos de calidad, asociados a un buen 
precio. Por esto, Cencocal desarrolló su 
exclusiva línea de productos CIEN, po-
sicionándose en las categorías: abarrotes, 
limpieza, bazar y mascotas”, explica Alexis 
Chahuán Salah, Gerente General de Central 
de Compras La Calera.

Cada categoría cuenta con diversos pro-
ductos, dependiendo de las necesidades 
de cada cliente. Por ejemplo, en la catego-
ría Mascotas se puede encontrar comida 
para gatos en formatos de 5 y 15 kilos, y en 
comida para perros 5, 15 y 25 kilos, lo que 
permite al consumidor poder comprar el 
que más le convenga.

En tanto, en abarrotes están las conservas 
de pescado y marisco, detergente, papel 
higiénico, toalla de papel, servilletas, arroz, 
azúcar, sal, bolsas de basura, esponjas, 
paño multiuso, escobillones, virutillas ollas 
y piso, ampolletas, traperos, harina con y 
sin polvos de hornear, y condimentos va-
rios.

Un aliado que hace
crecer tu negocio

DISTRIBUIDORES

Por último, en lo que respecta a productos 
de limpieza, la marca CIEN abarca limpia pi-
sos, lavalozas, cloro y cera.

Ahora, ¿por qué CIEN? 

Alexis Chahuán Salah relata 
que en el tiempo que se creó la 
marca, “queríamos relacionarla 
directamente con Cencocal, 
así que dentro de los colabo-
radores hicieron un concurso 
para elegir el nombre, y CIEN 
calza perfecto con la letra C, 
que es de Cencocal, y a la vez 
se relaciona con el 100%, ejem-
plo: 100% calidad, 100% marca 
propia”.

De esta forma, los consumi-
dores que elijan la marca CIEN 
estarán accediendo a una ex-

celente relación precio/calidad, con lo 
que estarán recibiendo un buen pro-
ducto, de buena calidad, y a un valor 
accesible.

Cencocal realiza distribución a clientes 
mayoristas y minoristas desde Taltal 
hasta la Región Metropolitana, y de 
la mano de CIEN, su Gerente General 
sostiene que buscarán generar un alto 
nivel de crecimiento a nivel nacional, 
captando y fidelizando a clientes esta 
nueva marca propia.

Central de Compras La Calera,
Cencocal.
www.cencocal.cl
Calle Huici 353, La Calera,
Región de Valparaíso
33 2221721 - 33 2222677

CIEN está dirigida a consumidores que buscan una excelente relación precio/calidad. En ella encontrarán buen producto, 
de buena calidad, y a un precio accesible.

Cencocal y su nueva marca CIEN

Por  Carlos Montoya Ramos

Alexis Chahuán
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	 Con el objetivo de impulsar el 
crecimiento de la industria alimentaria en 
el país y sobre todo el emprendimiento de 
quienes están recién comenzando en este 
sector, Espacio Food & Service, 
anuncia por tercer año consecuti-
vo el llamado a todos los pequeños 
empresarios nacionales a partici-
par en el concurso “haz crecer tu 
negocio”. El premio consiste en ob-
tener uno de los cuatro stands que 
serán sorteados entre los mejores 
postulantes y que cumplan con las 
bases del concurso.

Este reconocimiento además de 
poner en valor todo el trabajo que estos 
emprendimientos llevan en su corta vida 
comercial, permitirá que estos puedan 
darse a conocer en el mercado, a través de 
su presencia en la feria más relevante del 
sector alimentario y mediante las diversas 
plataformas digitales de Espacio Food & 
Service, las cuales son seguidas por miles 
de profesionales de la industria.

Adicionalmente tendrán la oportunidad de 
estar presentes en notas y reportajes que 
serán difundidos en los distintos canales de 
comunicación del evento.

Philip Holzmann, creador de la iniciativa, 
afirma que “la industria evoluciona y se 
fortalece cuando pequeños negocios y 
emprendimientos comienzan a competir y 
mostrarle a los que llevan más tiempo que 
existen alternativas para que consumidores 
tengan una oferta diferenciada y pensando 
en el futuro. Especialmente en tiempos en 
que la economía circular toma especial re-
levancia y existen muchos que pueden ge-

nerar cambios. La feria es la vitrina perfecta 
para que aquellos que buscan nuevos con-
tactos y posibilidades comerciales, es una 
gran vitrina”.

Para participar en “haz crecer tu negocio” 
los interesados, personas naturales o jurí-
dicas, que tengan un producto o servicio 
orientado a la industria alimentaria, deben 
contar con los siguientes requisitos:
• En el caso de empresas, deben tener me-
nos de 5 años desde su iniciación de acti-
vidades.
• Facturación anual menor a los 120 millo-
nes de pesos.
• Importante enfoque comercial de un pro-
ducto o servicio asociado a la industria ali-
mentaria.
• Que cuente con todas las normas y certi-
ficaciones necesarias para ser comercializa-
do.
• Enviar una presentación en Video, Power-
Point o PDF del producto o servicio en un 
link descargable al correo concursostand@
espaciofoodservice.cl

Para postular, la fecha límite será hasta el 
31 de julio. Luego de ello, un jurado com-
puesto por profesionales de la industria 
alimentaria, evaluarán las propuestas que 

cumplan las bases para seleccionar a los 
ganadores. Los resultados serán entrega-
dos personalmente y difundidos en las 
diversas plataformas y soportes comunica-

cionales de Espacio Food & Service.

“Los ganadores contarán con un 
stand completamente acondicio-
nado y una capacitación profe-
sional antes de la Expo para que 
saquen el mayor partido a las opor-
tunidades comerciales que ofrece 
el evento”, destaca Holzmann.

Los ganadores de 2018

El año recién pasado, el concurso premió a 
6 empresas que generaron nuevos vínculos 
comerciales con potenciales compradores 
y socios de negocios, destacando entre 
ellas Anhelados, GOU Alimentos, Break 
Points Foods, Unión del Pacífico, Directo al 
Grano y Cosecha Justa. Esta última compa-
ñía ha destacado en la industria nacional 
por la elaboración de harinas y la comer-
cialización de granos de arroz, lentejas, gar-
banzos y quinoa, provenientes de peque-
ños productores chilenos certificados en 
comercio justo. Asimismo, fue finalista de 
los premios Innovación Avonni, siendo una 
gran vitrina junto a Espacio Food & Service.

Para más detalles de Espacio Food & Service 
ingresar a www.espaciofoodservice.cl

Espacio Food & Service anuncia 
por tercer año consecutivo el 

concurso “haz crecer tu negocio”

LOS GANADORES OBTENDRÁN UN STAND COMPLETAMENTE EQUIPADO EN LA FERIA

Para participar, los postulantes deben cumplir con ciertos requisitos establecidos en las bases, como, 
por ejemplo, ser personas naturales o jurídicas pertenecientes al sector alimentario, que tengan menos 
de 5 años desde su iniciación de actividades y una facturación anual menor a 120 millones de pesos, 
entre otros.
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	 Tener un descanso de calidad 
es una necesidad para cualquier hués-
ped que viaja a otro país o ciudad por 
negocios o simplemente por turismo de 
ocio.

Esto lo sabe bien Colchones 
Spomo, empresa  que está 
presente en el mercado de 
productos para dormitorios 
desde 1978 y comprende  una 
línea dirigida al sector hotelero 
bajo las marcas Room&Suite y 
camas modulares Sénator. La 
compañía  quiso abordar   la 
problemática que enfrentan 
sus clientes de hotelería, de-
sarrollando productos que pu-
dieran cumplir, no solo con un 
standard de calidad superior, 
sino que también, pudieran ser 
funcionales y con una estética 
muy atractiva. 

Un dormir de lujo

MUEBLERÍA

COLCHONES SPOMO

  La compañía con más de cuatro décadas en el mercado de dormitorio, posee una alta gama de productos que no solo 
poseen un standard de calidad superior, sino que también son funcionales y cumplen con una  atractiva estética. 

“Nuestra  propuesta de productos es trans-
versal, por ello tenemos soluciones para 
cualquier requerimiento de hotelería y hos-
pedaje, con materiales que seleccionamos 

cuidadosamente y que nos permiten 
por ejemplo contar con tela retardante 
a la llama para todos los colchones de la 
Línea Sénator y también telas de sába-

nas certificadas en cuanto 
a la cantidad de hilos, pro-
ceso antipilling y control 
de encogimiento”, señala 
Félix Jiménez Ballart, Ge-
rente General de Colcho-
nes Spomo.
 
El Gerente General indi-
ca que siempre atienden 
hoteles, “pero desde hace 
unos 5 años, creamos dos 
divisiones separadas, una 
para retail y otra exclusiva 
para hotelería, con el fin 
de poner atención en las 
necesidades específicas 
de esta industria, lo que 
nos permitió el desarrollo 
de innovaciones que no 

Por  Daniela Salvador Elías
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han permitido posicionarnos rápidamente 
en este mercado.  Tenemos la fortaleza de 
que nuestra planta integra todos los pro-
cesos productivos, por lo que podemos 
ofrecer soluciones a la medida de nuestros 
clientes, sin importar la cantidad ni  el con-
cepto que nuestro cliente le quiera dar a 
su hotel. Nuestro sello es adaptarnos a su 
necesidad”.
 
Calidad y variedad

Su gama de productos hoteleros está com-
puesta por dos: la marca Room&Suite, que  
considera toda la  escala de textiles, que 
incluye sábanas, fundas y fundas plumón 
en 180, 200, 250, 300 y 400 hilos, plumones 
nórdicos, plumones de plumas, almohadas, 

frazadas, pieceros, faldones, toallas y en 
general todos los productos textiles que 
requieren sus clientes en medidas estándar 
o a pedido. Por otro lado, está la línea de 
camas Modulares Sénator, que incluye col-
chones y camas modulares y que pueden 
modificarse para maximizar los metros cua-
drados de las habitaciones.

 Su planta está ubicada en Talca, “y desde 
esta localización podemos atender a todo 
el país, en parte a través de nuestros pro-
pios transportes y también con servidores 
logísticos que tienen  oficinas en Talca, San-
tiago, Valparaíso o San Antonio”.

 Dada su buena logística, la respuesta de sus 
clientes ha sido espectacular, debido a que 
sus desarrollos apuntan a facilitar la logísti-
ca interna de la hotelería. “De hecho nues-
tro mejor marketing hasta el momento ha 
sido el boca a boca dentro de los mismos 
empresarios hoteleros. Por ejemplo, nues-
tras camas modulares Sénator maximizan 
los metros cuadrados, haciendo más ren-
table la ocupación, ya que nuestro cliente 
puede reconfigurar rápidamente la habita-
ción de acuerdo a las necesidades que se 
vayan presentando. También hemos hecho 
desarrollos en el trabajo de housekeeping, 
como el marcaje de medidas incluido des-
de fábrica, que ha  sido muy bien recibido 
el personal de lavandería y servicio. Más 
que tener clientes cautivos, queremos cau- tivarlos con nuevos desarrollos, más alter-

nativas de diseño, colores y soluciones que 
interpreten lo que ellos quieren lograr con 
su hotel”, expresa Félix Jiménez Ballart.
 
Sus planes para el futuro son seguir profun-
dizando en la línea de productos, generan-
do más alternativas para sus clientes. “In-
corporaremos también en el corto plazo el 
servicio de bordado. En el plano comercial 
estamos desarrollando un nuevo catálogo 
en línea que esperamos sea transaccional 
para que clientes de todo el país, tengan 
disponible toda nuestra gama de produc-
tos con opciones de servicio de transporte. 
En fin, queremos crecer con en conjunto 
con nuestros clientes, como dice nuestro 
slogan, “somos partner en hotelería”, con-
cluye el Gerente General.    
 
 
Colchones Spomo
Longitudinal Sur Km 260, Talca.
www.spomo.cl

Félix Jiménez Ballart
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	 El sarro incrustado en la grifería 
y que silenciosamente afecta a los elec-
trodomésticos en hogares, empresas y 
negocios, es más común de lo que mu-
chos creen y en el gran Santiago aque-
ja a casi la totalidad de las comunas. 
Esta situación, conocida como “agua 
dura”, deriva de las concentraciones 
de magnesio y de calcio. Mientras 
más minerales existan, más dura es el 
agua.

No existe un límite de carbonato de 
calcio en la normativa chilena sobre 
agua potable, pues ésta se basa en 
lo que indica la Organización Mun-
dial de la Salud (OMS). El organismo 
señala -eso sí- que el agua dura no 
genera problemas en la salud de las 
personas, como lo ratifica el ingeniero 
bioquímico Christian Maurer, Encar-
gado de Calidad del Agua Potable de 
la Superintendencia de Servicios Sani-
tarios (SISS): “El calcio es una sustancia 
presente en la mayoría de los servicios 
del país, y las empresas sanitarias no 

La solución definitiva para el 
sarro en el agua

TECNOLOGÍA

ACELERADORES IÓNICOS

En Chile, sobre todo en el norte y centro del país, el agua dura es un problema que afecta a la mayoría de los hogares y negocios, 
contando con pocas soluciones. La mayoría involucran costos permanentes y generan un gran impacto ambiental, como lo son los 

ablandadores en base a sal y resina.

Nuevas tecnologías, como los aceleradores iónicos, aspiran a cambiar el panorama de quienes deben lidiar con el inconveniente del 
sarro. David Zaharia, gerente general de Fluye, trajo este sistema a Chile hace más de 20 años y hoy está muy bien posicionado en el 

rubro de los restaurantes y hoteles, y espera alcanzar un importante crecimiento en los hogares.

tienen la obligación de cumplir con un lí-
mite ni realizar su control, ya que dicho 
parámetro no se encuentra incluido en la 
norma NCh 409/2005”. (www.siss.gob.cl).

No obstante, en la práctica, el sarro sí 
afecta, por ejemplo, el sabor del café, de 
las comidas, la calidad de pasto y plan-
tas, e incluso el aspecto y la fortaleza del 
pelo y la piel. Todo esto, sumado a los 

efectos manifiestos del proble-
ma, que son las incrustaciones de 
sarro en cañerías y electrodomés-
ticos, como son los típicos casos 
del hervidor eléctrico o la plan-
cha a vapor.

La OMS cataloga el agua como 
dura cuando tiene sobre 120 par-
tes por millón de carbonato de 
calcio y extremadamente dura 
por sobre 180, cantidades que 
en Santiago son superadas am-
pliamente, variando en rangos 
de entre trescientas y setecientas 
partes por millón. Por ejemplo, 
en Huechuraba el agua tiene un 
nivel de dureza de 690 y en Co-
lina y Quinta Normal la cifra se 
eleva a 600.
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Este problema no sólo afecta a 
los hogares, sino que también 
los restaurantes, cafés y hoteles 
sufren con el “agua dura” en sus 
instalaciones, siendo afectados 
sus insumos como, por ejemplo, 
las máquinas de café, los lavavaji-
llas, los termos, máquinas de hie-
lo, grifería e incluso los urinarios.

Acelerador iónico

La solución más común para este 
problema son los ablandadores 
tradicionales, los que funcionan 
en base a sal y resina, no siendo 
efectivos a largo plazo, debido 
a sus elevados gastos de man-
tenimiento (grandes cantidades 
de sal), sin contar que alteran el 
equilibrio químico del agua y no 
son amigables con el medio ambiente. Este 
problema lo experimentó Rodrigo Safrana, 
dueño del restaurante Happening de la co-
muna de Las Condes. “Nosotros usábamos 
ablandadores de agua en base a sal para 
todo el local, pero el sistema era bastan-
te caro y malo pues había que almacenar 
grandes cantidades de sal, comprar cons-
tantemente e incluso tenía efectos negati-
vos en la calidad del agua, por lo que nunca 
estuve contento con ese sistema y lo saca-
mos después de un tiempo”.

En la actualidad existe una nueva tecnolo-
gía de precisión muchísimo más eficiente y 
efectiva que los ablandadores tradicionales 
llamada acelerador iónico, fabricado por 
la empresa italiana Vosges. 
El dispositivo cuya licencia 
exclusiva en Chile la tiene 
la empresa Fluye, transfor-
ma de manera irreversible 
las partículas de carbonato 
de calcio (calcita) presentes 
en el agua y/o incrustadas 
donde fluya agua en ara-
gonita, una partícula de 
CaCO3 30 veces más pe-
queña que la calcita. 

El gerente general de Fluye, 
David Zaharia, profesional 
con larga trayectoria, quien 
se especializa en optimiza-
ción de recursos hídricos 

para domicilios e industrias, señala que 
“los efectos comprobados  del acelerador 
iónico son desincrustar el sarro existente, 
evitar la aparición de nuevas incrustacio-
nes y reducir la tensión superficial del agua, 
favoreciendo la disolución y rendimiento 
de detergentes, lo que genera beneficios 
como la prolongación de la vida útil de 
electrodomésticos de línea blanca, grife-
ría, calefones, calderas, maquinarias, equi-
pos y suministros en restaurantes, cafés y 
domicilios afectados por el problema del 
agua dura. Todo esto de por vida, pues el 
acelerador iónico no requiere mantención. 
En circuitos cerrados, el Acelerador Iónico 
puede eliminar y controlar la proliferación 
microbiológica (algas y hongos) cuando 
el agua es recirculada (tratada) constante-

mente a través del equipo”.
Fluye está presente en varios 
restaurantes como Blue Jar, Don 
Peyo, Happening, Prego, Tan-
ta, Baco y La Mar, La fábrica de 
los productos Emporio La Rosa, 
Baco, en  el nuevo emprendi-
miento del dueño del Baco, pron-
to a abrir, que se llama Aligot; en  
Ky Restobar, de Paseo Mañío y 
Hotel Bidasoa,  entre otros.  

Zaharia agrega que los efectos 
nocivos son de gran considera-
ción: aumento en el consumo de 
energía, la no durabilidad de la 
maquinaria, se queman los circui-
tos y resistencias, se echan a per-
der los lavavajillas industriales, 
los hornos vaporizadores. “Ade-
más de aumentar el consumo de 
energía, aumenta la tasa de co-

rrosión considerablemente. Luego tienes 
el taponamiento de grifería, como duchas, 
lavamanos, inodoros, urinarios. También se 
echan a perder las máquinas de café etc., y 
el excesivo consumo de energía en calderi-
nes y termos”.

Añade que si hablamos de los beneficios, 
“tendremos un agua mucho menos abrasi-
va y nociva, además de ser más humectan-
te para la piel y el pelo. Además, la tecno-
logía reduce la tensión superficial del agua 
drásticamente y esto significa un ahorro de 
un 30% a un 50% en detergentes”.

A esto se suma que el precio es absoluta-
mente asequible,  “ya 
que muchísimos hoga-
res ya lo han implemen-
tado en sus casas, em-
pezando por los propios 
dueños de los restauran-
tes. Inclusive tenemos 
varios departamentos 
que han visto los resul-
tados de la tecnología y 
hoy, después de dos o 
tres años, nos dicen que 
es la mejor inversión 
que han hecho”, resume.

Rodrigo Safrana, gerente general y dueño de restaurante Happening; Mauricio Sanz, gerente ge-
neral y dueño de Hotel Bidasoa y Hotel Eco Boutique B; Olguer Inostroza, gerente general y dueño 
de Restaurante Don Peyo; Nicolás Baudrand, dueño y chef de Restaurante Blue Jar; Bogdan Pio-
traszeswki, gerente general de La Mar, y David Zaharia, gerente general de Fluye, división de Wesmar 
Chile SPA.  
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para satisfacer la necesidad 
específica de cada cliente.

“Nos gustaría destacar la 
versatilidad del jamón sánd-
wich, cuyas presentaciones 
en cortes juliana, cubo y 
laminados, pueden ser uti-
lizados en pizzetas, empa-
nadas, pizzas y sándwich. 
Además, nos gustaría des-
tacar los jamones artesa-

nales, cuya presentación 
en cubos son utilizados 
en cattering y coctelería. 
Por otro lado, también 
contamos con un chori-
zo laminado y pepperoni 
laminado, para aplicacio-
nes de comida rápida, en 
formatos de 1 kilo”, deta-
lla Rocco Viacava.

No obstante, las solucio-
nes de Mylpan no termi-
nan aquí. La primera es 
Alimenta Tu Negocio, un 

servicio Food Service orientado a dar so-
luciones cárni-
cas a medida, 
permit iendo 
reducir costos 
y desarrollar 
las ideas de 
negocios de 
cualquier tipo 
de empresa 
del rubro de la 
gastronomía. 
En definitiva, 
el cliente re-
cibe lo que 
realmente ne-
cesita.

Y finalmente, el Gerente General de Mylpan 
revela que actualmente están saliendo al 
mercado con su nuevo producto de car-
ne mechada, lista para el consumo, “cuya 
presentación de 1 kilo, en su jugo, permite 
disponer de un producto de alto valor agre-
gado, el que requiere tan sólo de un par de 
minutos en la plancha para acompañar un 
sándwich gourmet o un plato preparado”, 
concluye Viacava.

Mylpan
https://mylpan.cl
Av. Fresia 1685 – La Pintana – Santiago
(+56 2) 2611 0470
contacto@mylpan.cl

	 Grupo Viacava, y su marca Myl-
pan, es una empresa familiar que nace en 
2009, dedicada a la fabricación de cecinas 
y de materia grasa. Sus instalaciones se en-
cuentran ubicadas en la comuna de La Pin-
tana y su principal mercado se encuentra 
en el ámbito nacional, proveyendo produc-
tos de Food Service cárnicos y cecinas para 
retail y canal tradicional, además de grasa 
animal para la industria panadera y grasas 
industriales para alimento animal.

“Para el Canal HORECA, nuestro objetivo 
es potenciar nuestra oferta de productos 
porcionados y laminados. En esta línea de 
negocios, vendemos soluciones cárnicas 
a medida de los clientes, con prestaciones 
específicas para la necesidad puntual de 
jamones y fiambres laminados y picados”, 
explica Rocco Viacava, Gerente General de 
Mylpan.

Por su parte, en la sección Food Services, 
los interesados se encontrarán con una 
unidad de negocios enfocada en el desa-
rrollo de soluciones a medida, es decir, de 
los productos destacados en la página web 
de Mylpan, pero en una amplia variedad de 
formatos y presentaciones, todo pensado 

Flexibilidad e Inocuidad al 
servicio de cada cliente

PRODUCTOS

MYLPAN, DE GRUPO VIACAVA

Soluciones a la medida del cliente. Esa es la consigna de Mylpan y de los productos
que ofrece este grupo alimentario con más de 30 años de experiencia.

Por  Carlos Montoya Ramos

DE TODO PARA TU 
HOTEL Y RESTAURANT

Calidad, precio y mucho más…

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

Contamos con los mejores Proveedores de la industria

Cocina & Equipamiento

Textil & Uniformes

Aseo & Mantención

Vajilla & Menajes Camas & Ropas
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proceso de elaboración de sus premiados 
vinos y aceites de oliva, para posteriormen-
te degustarlos en la Casa de Turismo.

Para los amantes del aceite de oliva, la vi-
sita concluye con un paseo en el patio de 
maquinarias donde se explica el proceso 
de producción y elaboración de los aceites 

de la viña, elegidos por expertos como los 
mejores del mundo.

Ahora, para quienes quieran transportarse 
a una gastronomía única de origen medi-
terráneo, TerraMater también ofrece un 
exquisito menú en su acogedor restauran-
te Zinfandel, donde se puede disfrutar de 
un almuerzo bajo la sombra de nogales e 
higueras. Este restaurante tiene una carta 
que ofrece una variedad de sabores, entre 
los que destaca la Carne Mechada con po-
lenta, Panzotti de ricota y espinacas y La-
sagna de camarones. 

	 La viña TerraMater, ubicada en 
Isla de Maipo, invita a reconectarse con el 
campo chileno visitando su Tour Entre Vi-
ñedos, un atractivo panorama para realizar 
durante la temporada otoñal con familiares 
o amigos, a solo 45 minutos de Santiago.
 
El tour comienza con un recorrido en Colo-
so por los distintos viñedos de TerraMater, 
donde los visitantes pueden conocer la 
historia y tradición de la viña, pasando por 
las vides más antiguas, algunas de hasta 70 
años, y de diferentes cepas, además de oli-
vares de diversos tipos de aceitunas.

Luego del paseo, se visitan las salas de vini-
ficación, sala de Barricas de Guarda y planta 
de envasado, donde se expone en detalle el 

Viña TerraMater abre sus puertas 
y lanza tour por sus viñedos

VIÑAS

DE TODO PARA TU 
HOTEL Y RESTAURANT

Calidad, precio y mucho más…

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

Contamos con los mejores Proveedores de la industria

Cocina & Equipamiento

Textil & Uniformes

Aseo & Mantención

Vajilla & Menajes Camas & Ropas



CH30

Por Javier Gárate
Chef y Gerente de 
Restaurantes 
javier.garate.gonzalez@
hotmail.com

	 Desde el inicio de la humanidad 
el agua se ha situado en el podio de las 
necesidades para el desarrollo de vida en 
nuestro planeta, por ende, el ser humano 
siempre ha buscado dominarla. Es tanto 
así, que hoy día uno de los valores para me-
dir una sociedad desarrollada, es la infraes-
tructura del agua. 

Grandes civilizaciones como la griega o la 
romana, tuvieron la característica de tener 
gran infraestructura hídrica, como los gran-
diosos acueductos y presas romanas. Los 
egipcios, por ejemplo, utilizaron en el año 
1500 A.C la piedra de alumbre como acla-
rante del agua, previamente a que la misma 
fuese hervida y filtrada con carbón o arena. 
Es así como se realizaron los primeros pa-
sos para potabilizar y transportar el precia-
do recurso.

Y hoy... ¿cómo se encuentra posicionada el 
agua embotellada en el triunvirato Horeca? 
Al igual que muchos productos, los cuales 
se describen con la expresión coloquial 
“tienen un mundo aparte”, el agua embo-
tellada tiene el suyo, a tal punto que los 
consumidores no solo buscan hidratarse, 
sino también sea con agua de alta calidad, 
saludable, pura, de baja mineralización.  

Una de las finalidades, más allá de la para-
fernalia obvia, es que el agua se transforme 
en un maridaje perfecto para comidas, vi-

Las aguas del mundo
COLUMNA

nos, licores o simplemente como ingre-
diente de nuestras creativas cocinas. 

Una muestra del sitial que tienen las aguas 
embotelladas en la industria, es la forma 
como los conocedores la caracterizan: “se 
expresa con carácter”, “limpia y brillante”, 
“bien marcados sus aromas a durazno y al-
mendras”, “ligera en boca”, “persiste con un 
final floral”, “resaltan notas herbáceas” por 
nombrar algunos.

Actualmente encontramos variados proce-
sos para comercializarla, llegando en casos 
extravagantes como quienes le adicionan 
nanopartículas de cobre o llegando inclu-
so a realizar el proceso de recolección con 
música clásica, para que el producto tenga 
armonía. Algo particular en el mercado 
de las aguas embotelladas es la existen-
cia de marcas de cada uno de los rincones 
del mundo, como son las islas Fiji, isla de 
Pascua, volcanes reconocidos y cordones 
montañosos de los cinco continentes.

Las aguas embotelladas varían su des-
cripción según su origen; aguas minerales 
termales, son las extraídas a temperaturas 
superiores a 18°C y están ubicadas en las 
redes volcánicas; aguas minerales, son las 
extraídas por medio de perforaciones pro-
fundas con una temperatura inferior a 18°C; 
aguas minerales de manantial, son las que 
surgen de la tierra como vertientes u ojos 

de agua; aguas purificadas, son las proce-
sadas con osmosis inversa extrayendo todo 
el contenido mineral y microbiológico, co-
nocidas también como aguas ‘desnaturali-
zadas’. Y también a su vez están las aguas 
de glaciares, iceberg, lluvia y niebla.
	 Por otro lado, las aguas sabori-
zadas han sido un hit este último periodo, 
debido a la claridad con que sobresalen del 
resto, por su pureza y también dada a la 
importancia que le da un gran número de 
consumidores, debido al hábito de llevar 
una vida saludable, versus las ancestrales 
gaseosas que están cargadas de aditivos y 
saborizantes artificiales. Hoy las marcas es-
tán trabajando arduamente en realizar un 
producto 100% natural, y es aquí precisa-
mente donde se incorporan aceites esen-
ciales o hidrolatos, con sus variedades y ge-
niales combinaciones de sabores y aromas, 
como romero, flores, frutos rojos y las ya 
tradicionales menta-jengibre, pera verde, 
por nombrar algunos.
	
Es importantísimo destacar que la industria 
del agua está preocupada en poseer una 
mirada sustentable en la fabricación de sus 
productos, por tal motivo ha aumentando 
considerablemente el uso de envases de 
vidrio para comercializarla, debido a la po-
sibilidad que este tiene de reciclarse infini-
tamente. 

Más allá de la parafernalia obvia, hoy se busca que este elemento se transforme en un maridaje perfecto 
para comidas, vinos, licores o simplemente como ingrediente de nuestras creativas cocinas.

CALUGAS ARTESANALES
www.lasavage.cl

contacto@lasavage.cl
@lasavage_dulcesecreto

+56 9 90209205
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	 Qué rico es usar nuestros senti-
dos y percibir esos sabores que se mezclan 
en un plato hondo, sentir ese aroma que 
sube con el calor de la preparación, y “cu-
charear” una y cien veces con ganas de que 
ese plato nunca termine, créanme las Cre-
mas y Sopas son preparaciones que puede 
ser majestuosas en una cena.

Nuevamente estoy caminando por el famo-
so Barrio Italia, en busca de un lugar que ha 
llevado las sopas a otro nivel. La Sopería es 
un lugar que se ha convertido en un im-
perdible especialmente en invierno ya que 
sabemos que el organismo necesita calor 
para funcionar bien, ¿por qué es imperdi-
ble? ¡Simple!, hizo de un plato que muchas 
veces lo miramos en menos, en un gran 
principal.

Lo lindo del local es su rustica evolución, 
ha ido creciendo con el tiempo y se pue-
de percibir desde el acceso. La cocina está 
ubicada en el pasillo, abierta a la vista de 
todos, lo que crea ese ambiente hogareño 
y si sumas el concepto de las sopas y todo 
el ritual de sus preparaciones, es realmente 
¡una casa! La fachada es levemente desta-
cada del resto, los colores de la calle Girardi 
integra el restaurante al maravilloso entor-
no, muy bien pensado, entendiendo los 

conceptos iniciales: SOPAS, HOGAR, EVO-
LUCIÓN, SABOR.

Menú La Sopería
El menú es 100%  acuoso, cuchareable, con 
una gran gama de sabores, texturas y sen-
saciones propias de las sopas. Quise probar 
2 tipos distintos de preparaciones, una cre-
ma y una sopa.

CREMA DE LENTEJAS CON LONGANIZA
Crema de Lentejas con longaniza, topping 
de queso artesanal y tocino crocante.
Es increíble cómo las preparaciones te 
pueden transportar. Este plato lo hacía mi 
mamá y lo tomaba principalmente cuando 
llegaba del colegio. Cremoso, con identi-
dad, muy denso y contundente. Con un 
plato así es más que suficiente para termi-
nar el día lleno de energías.
El aroma de lenteja y las longanizas se sien-
te desde lejos, es un gran plato, con mucho 
sabor de hogar.

SOPA ORIENTAL
Sopa y trozos de carne salteados con ver-
duras y especias. Fideos de arroz y topping 
de dientes de dragón, pak choi, cebollín y 
cilantro.
Diametralmente opuesto a la crema, esta 
sopa con una gran cantidad de topping es 
una rica forma de sentir texturas por sorbo. 
Muy aromático, agradable para los senti-
dos.
¡Imaginen! Sopa thai, sopa de cola de Buey, 
¡de palmitos!, de Brocoli, ¡Sopa de cama-
rón mango!, eso es parte del rico y diverso 
menú que los cerebros de este alucinante 
lugar (Jorge y Klaudia) han sabido levantar.

JUGO DE LULO O LULADA
Para acompañar estos platos, elegí un jugo 
de Lulo, un fruto que tiene un dulce acidez 
que es similar al kiwi, en realidad es difícil 
de describir pero el Kiwi es lo que más se 
aproxima en sabor. Para los que no cono-

cen el Lulo es un fruto andino que se cul-
tiva en el centro de América, desde Pana-
má hasta Venezuela. Los colombianos lo 
llaman LULADA cuando mezclan el jugo de 
fruto con Hielo picado y ¡leche condensada
¿Por qué me gustó visitar La Sopería? Por 
su osadía en especificar la carta con sopas 
y cremas, un gran acierto en especial para 
aquellos que buscan la diferencia a la hora 
buscar un lugar donde almorzar. Las Sopas 
tienen la particularidad de abrir un aba-
nico de gustos, todo depende del cariño, 

del amor y la humildad de un plato que 
es transversalmente conocido, es más, me 
atrevería decir que las sopas es un plato 
que evoca igualdad. Un plato Democrático.

¿Dónde pueden ir a probar estas y otras alu-
cinantes sopas? 
Calle Girardi 1413, Providencia.
¡Saludos!

Calor de hogar en un plato hondo
 Amigos, se acerca el invierno y siempre viene bien un plato caliente, sabroso y con mucha sazón de temporada. Es 
por eso que esta reseña está orientada a unas preparaciones que no pueden faltar en la mesa de nuestros hogares. 
Hablo de las ricas, inconfundibles, deliciosas, maravillosas sopas y cremas. Bienvenidos a la reseña de LA SOPERÍA.

Por Terecomiendoalgo

RESEÑA

LA SOPERÍA
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Sofisticación y variedad 
para todos los gustos

El mercado de las aguas 
embotelladas está cada día 

más dinámico y variado, 
logrando ofrecer prácticamente 

una variedad de agua para 
cada gusto particular. En este 

escenario, Puyehue, Cachantun, 
Late! y ÅWAK nos cuentan su 

experiencia, historia y visión de 
la industria.

Por   Carlos Montoya Ramos

ESPECIAL AGUAS EMBOTELLADAS
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	 Sin temor a equivocarse, podría 
decirse que hoy el agua embotellada vive 
su mejor momento en Chile. Según cifras 
de Euromonitor, entre 2006 y 2016 se regis-
tró un incremento de 138% en el volumen 
de litros totales consumidos per cápi-
ta, pasando de 13 litros por persona en 
2006, a 29 litros en 2016.

¿La razón? La más probable es la so-
fisticación en el gusto de los consu-
midores, una tendencia reconocible 
en prácticamente todos los mercados 
asociados a la gastronomía y el lifes-
tyle, y que solo aumentaría con los 
años, ya que la misma consultora in-
ternacional proyecta que hacia 2020, 
el consumo per cápita podría llegar a 
los 34 litros al año.

Puyehue: Origen, 
Tradición y Calidad

Los primeros habitantes de Puyehue 
fueron los Huilliches, quienes adora-
ban el agua de Puyehue por ser revi-
talizadora y sanadora. De esta forma, con 
los años se expandió la creencia de sus 
cualidades curativas y propiedades tera-
péuticas, por lo que, en 1941, Agua Mineral 
Puyehue comenzó a embotellarse, en el 
Parque Nacional Puyehue, un lugar privi-
legiado donde llueve todo el año, lo que 
balancea naturalmente los minerales y en-
trega un sabor equilibrado.

En un inicio, su producción solo abastecía 
al Hotel Termas de Puyehue. Luego fue el 
agua de Ferrocarriles del Sur, y hoy se en-
cuentra disponible en diferentes puntos de 
venta a lo largo de todo Chile.

“Nuestra agua mineral nace en el maravi-
lloso entorno de Puyehue, Región de los 
Lagos (Chile), en la puerta de entrada a la 
Patagonia, rodeada de bosques milenarios 
y lejos de los grandes centros urbanos. En 
este escenario natural, Agua Mineral Puye-
hue surge a 270 metros bajo tierra y a 28°C 
de temperatura. Estas características la ha-

cen termal y mineral a la vez, propiedades 
únicas que nos permiten llevar lo mejor de 
Puyehue a quienes buscan vivir en equili-
brio”, explica Catalina Diez, Brand Manager 
de Puyehue.

El agua Puyehue se puede encontrar 
en 3 variedades: Natural Sin Gas, Gasi-
ficada y Light Gas. Se comercializa en 
formatos pet y vidrio. En pet tienen 
de 500 ml y de 1500 ml; mientras que 
en vidrio cuentan con formatos de 
330 ml y 750 ml. Acá ofrecen dos 2 va-
riedades por formato, naturalmente 
sin gas y gasificada.
A pesar de tener el 1% de la partici-
pación en el mercado de las aguas en 
Chile, desde Puyehue sostienen que 
el crecimiento ha sido sistemático. 
“Estamos trabajando para poder sa-
tisfacer las necesidades del consumi-
dor en todo aspecto y poder siempre 
mejorar. Contamos con un equipo de 
trabajo sólido para poder crecer en 
los próximos años. Hoy en día crece 
y crece el consumo de agua en Chile 
y las gaseosas o bebidas de fantasía 

bajan. Esto es señal de que el chileno cada 
vez se preocupa de la salud y el físico, pre-
firiendo un producto más sano y natural”.
Finalmente, respecto al Canal HORECA, 
Catalina Diez señala que tienen una activa 
presencia con sus formatos de vidrio. “Esta-
mos en hoteles, restaurantes y cafeterías. 
Son clientes muy importantes para noso-
tros, ya que son el canal de imagen”.

ESPECIAL
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Cachantun: Una invitación 
a vivir sano y natural

Cachantun es un agua mineral 100% natu-
ral, con un origen ancestral y que brota por 
una vertiente natural, ubicada en la peque-
ña localidad de Coinco, Rancagua, VI Re-
gión. En mapudungún, Cachantun significa 
“Piel Hermosa”. En 1920 fue embotellada 
por primera vez.

Las variedades en las que se puede encon-
trar Cachantun son agua mineral Con Gas, 
Sin Gas y Light Gas (suavemente gasifica-
da). Respecto a los formatos, “Cachantun se 
comercializa en almacenes, botillerías y su-
permercados a lo largo de todo el país, en 
nuestros formatos 6000cc, 2250cc, 1600cc, 
1000cc, 500cc y nuestro envase de vidrio 
de 350cc”, detalla Gonzalo Jiménez, Jefe de 
Marca Cachantun. En tanto, en el HORECA 
están presentes con su formato de vidrio, y 
en sus versiones Con Gas y Sin Gas.
Ante la pregunta de cómo observan la ten-

dencia de consumo de agua de los chile-
nos, Gonzalo Jiménez sostiene que éste es 
un mercado de gran potencial, “que crece 
rápida y constantemente. Cada vez los 
chilenos están prefiriendo más las aguas 
minerales, al optar por una vida más sana y 
natural, eligiendo consecuentemente pro-
ductos que los identifiquen”.

Y cuando de proyectos se trata, aunque 
prefieren no entregar detalles concretos, 
Jiménez plantea que cuentan con diversos 
planes que los ilusionan, “y que abogan 
por que los chilenos sigan considerando a 
Cachantun como su primera preferencia, 
tanto por su carácter mineral producto de 
su origen natural, como por su invitación a 
vivir sano y natural”.

Late!: El agua solidaria 
que hidrata y ayuda

Late! partió con una motivación social de 
realizar un aporte a la ciudadanía en gene-

ral, con la misión de lograr que la compra 
de bienes básicos se transformara en un 
acto solidario, y una ayuda concreta a quie-
nes necesitaban apoyo. 

Es así que Pedro Traverso, fundador y Ge-
rente General de Late!, pensó en un bien 
básico que tuviese poca diferenciación con 
sus competidores, decidiendo partir con 
agua purificada embotellada el año 2008. 
En esos momentos, las ventas no fueron 
las esperadas, realizándose la primera do-
nación el año 2009 (y en ese tiempo Pedro 
pensó que también iba a ser la última). 

Lamentablemente, ocurrió el terremoto a 
comienzos del 2010 y el agua escaseó en 
todo el país, a lo que Late! ofreció que por 
cada litro donado, se pondrían con otro 
litro de donación. Así se logró comenzar a 
hacer más conocida la marca, su propuesta 
de valor y el aporte y motivación social que 
hasta el día de hoy tienen.

Tomás Blum, Subgerente Comercial Agua 
Late!, explica que, si bien ofrecen bienes 
básicos, “nuestro objetivo y lo que hace-
mos es brindar bienes de excelente calidad 
a nuestros clientes”. Es por esto que Late! 
trabaja actualmente con 2 embotellado-
ras distintas, las cuales son EMBOSUR (en 
Coronel, Concepción) para satisfacer la 
demanda en esas zonas, principalmente 
empresas, y EMSA (ubicada en Santiago), 
embotelladora que los ayuda a poder sa-
tisfacer la demanda de la mayoría de sus 
clientes en la zona metropolitana, algunos 
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en Región de Valparaíso, y otros clientes en 
el norte del país.

En las variedades, por el momento tienen 
agua purificada en botellas, en formatos 
de 500cc y de 1,5 lts. Ambas disponibles 
tanto en agua purificada con gas (o carbo-
natadas), como también sin gas. A su vez, 
cuentan también con agua purificada sin 
gas en bidones, en formatos de 20lts. Ade-
más, todas sus aguas son libres de sodio y 
sin cloro, cualidad que logran al pasar por 
distintos procesos de purificación.

Sin embargo, el gran fuerte de Late! es 
su importante labor social. “Como Late!, 
creemos que la principal característica de 
nuestra agua, es que estamos ofreciendo 
un excelente producto, sin nada que envi-
diar a las distintas opciones que hay en el 
mercado, pero que al comprar y consumir 
nuestra agua, se está produciendo, junto 
con satisfacer la necesidad de hidratarse, 
ayudar a personas en situación de vulnera-
bilidad social y ayudar a la fundación que 
uno mismo elija a apoyar con su compra, 
generando un circulo virtuoso, una ayuda 
concreta y siendo parte de generar un mer-
cado más justo y solidario sin tener que rea-
lizar ningún esfuerzo adicional por ayudar”, 
explica Tomás Blum.
De esta forma han logrado generar y en-
tregar donaciones acumuladas por más de 
830 millones de pesos, “lo que nos tiene 
muy contentos, pero con un gran hambre 
por seguir creciendo y aumentar las dona-
ciones que logramos generar, ofreciendo 
productos de excelente calidad”.

Y de solidaridad se trata, el Canal HORECA 
no quiso restarse y, por lo mismo, Late! pue-
de encontrarse en distintos restaurantes, 

hoteles y casinos que se han querido unir 
a esta linda causa, “los cuales han apadrina-
do distintas fundaciones a las cuales ayudar 
con sus compras. Los formatos ofrecidos en 
este segmento, son por lo general botellas 
de 500cc, en variedades con y sin gas”. 

ÅWAK: El agua que hidrata 
hasta 6 veces más

La Historia de ÅWAK comienza hace unos 
40 años atrás. “Con mi socio ( Juan Carlos 
Lemus), somos dos amigos de toda la vida. 
Realizamos carreras por separado, Juan 
Carlos conoció el Agua Alcalina en Japón 
(llamada Kangen) en uno de sus viajes por 
trabajo, muy popular en ese país por todos 
los atributos para la salud. Yo por mi parte, 
cuando fui a correr la Maratón de Nueva 
York el 2014, en la ExpoMaraton conocí el 
Alkaline Water Ionized, lo cual te hidrata 
-hasta 6 veces-”, relata Francisco Gutiérrez, 
Co-Founder y Gerente General de ÅWAK.
Así es como, continúa Francisco, “a media-
dos del año 2016, nos juntamos a tomar 

un café, en el Juan Valdez del mall Alto 
las Condes y entre conversa y conversa, 
se nos ocurrió desarrollar este producto 
para el mercado nacional. Como dato, hoy 
estamos con nuestras ÅWAK8.5pH, en ese 
mismo Café Juan Valdez, lo que es un lugar 
muy especial para nosotros”.

ÅWAK8.5pH, proviene de una vertiente na-
tural de la Cordillera de los Andes, ubicada 
por el sector de la subida a la cuesta de las 
-Curvas a Portillo-. Se comercializa en su va-
riedad agua alcalina ionizada, enriquecida 
en magnesio sin gas, en formatos, tanto en 
el mercado HORECA, con botellas de 500cc 
que vienen en Pack de 12, y en el merca-

do domiciliario, 
el cual tiene el 
formato 500cc y 
el botellón de 10 
Litros.

¿Qué significa 
que sea alcalina?
Al ser alcalina 
ayuda a nive-
lar el PH, es un 
desintoxicante 
y antioxidante 
natural. Neutra-
liza los radicales 
libres. Además, 
que sea ionizada 
significa que tie-
ne un proceso de 
“electrólisis”, por 
lo que cuenta 
con la capacidad 
de hidratar hasta 
6 veces más que 
las aguas comu-
nes. Finalmente, 
es enriquecida en magnesio, macromineral 
clave y muy ausente en la dieta del actual.

ÅWAK, más que agua
A juicio de Francisco Gutiérrez, en Chile 
existe una clara tendencia al alza de consu-
mo per cápita de agua embotellada, pero 
aún muy lejos de países como Italia, Argen-
tina o Alemania, “por lo que aún hay muchí-
simo por crecer en el mercado, además los 
productos –saludables- son más deman-
dados y los consumidores son conscientes 
y dispuestos a pagar un sobre precio por 
algo que te haga realmente bien”.
Para finalizar, desde ÅWAK indican que 
están preparando su desembarco en algu-
nas regiones del país, y que también, hace 
solo unos meses comenzaron con la venta 
al mercado domiciliario, “lo que ha tenido 
una extraordinaria recepción y estamos po-
niendo mucho foco en este nuevo desafío”.

Actualmente, el mercado del agua en Chile 
se encuentra concentrado en pocas mar-
cas, pero experimentando un interesante 
crecimiento, esto debido a la disminución 
de consumo de bebidas azucaradas y el 
creciente interés por una vida más sana y 
una alimentación más consciente.

ESPECIAL
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	 Muchas veces escuchamos que 
exfoliar es un punto importante para lim-
piar la piel, pero no siempre queda claro el 
porqué. Acá  les daré una breve explicación.
La piel se divide en tres capas: Hipodermis, 
Dermis y Epidermis.  

La Hipodermis es la capa más profunda de 
la piel y es donde se encuentran  los vasos 
sanguíneos y linfáticos.  Acá también se co-
mienzan a originar las células de la piel. 
La Dermis es la capa media de la piel y es 
donde se encuentran la mayor parte de las 
glándulas sudoríparas y  bulbos pilosos y 
sebáceos.  Es en esta capa donde el colá-
geno y  la elastina se encuentran en mayor 
concentración.  

La Epidermis es la capa más superficial por 
lo tanto la que tiene contacto con el medio 
exterior. Está compuesta  por células muer-
tas, sebo, desechos intersticiales, residuos 
metabólicos y residuos del ambiente.

A medida que las células de la piel avanzan  
desde la hipodermis hacia el exterior van 
envejeciendo y se acaba su tiempo de vida. 
Cada célula de la piel vive aproximadamen-
te 28 días, y a medida que envejecemos, 
este período de vida se acorta, haciendo 
que la piel se renueve con más lentitud,  
perdiendo la lozanía. Entonces, tenemos 
en la superficie de nuestra piel  una capa 
de células duras y secas como una especie 
de tejado, cuyos componentes como el co-
lágeno, elastina y liquido intersticial  son 
tan escasos  que pareciera  un verdadero 
cemento que las cohesiona, lo que impi-
de por supuesto la absorción de cualquier 
principio activo que queramos utilizar.
Idealmente debemos limpiar nuestra piel 
a diario para luego hidratarla. Siempre de-

SALUD

Una piel saludable 
e hidratada

Por 
Yalily Chiple Cendegui
Cosmetóloga

bemos tener presente que necesitamos 
hidratarnos desde adentro hacia afuera y 
viceversa, por lo tanto la ingesta de agua, 
líquidos y  jugos de frutas naturales nos 
ayudan a mantenernos más saludables en  
todos los sentidos.

Luego de toda exfoliación o peeling,  y tam-
bién de manera diaria, debemos usar pro-
ductos hidratantes y foto protectores para 
ayudar a la piel a estar en mejores condi-
ciones.

Escoger el producto correcto no es tarea 
fácil pues depende de muchos factores, 
como calidad de la piel, biotipos cutáneos, 
nivel de envejecimiento, alergias, crasitud, 
grosor, etc., así como el estilo de vida que 
llevemos, nivel de exposición solar, lugar 
de residencia tipo de alimentación y otros.
Por este motivo es recomendable asesorar-
se por especialistas como cosmetólogas y 
dermatólogos.
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Un viajero empedernido
  Aunque es muy riguroso en su trabajo, porque le gusta que todo quede 
perfecto, es un enamorado de su profesión de la que nunca deja de 
hablar, además de ser un viajero que ama conocer distintos lugares.

DE CHEF A CHEF

GABRIEL AARON VILCHES CASABONNE:

Por
Ricardo Briceño M. 
Cocinero profesional 

	 Gabriel, quien es Chef 
Ejecutivo de Marsol zona 

norte y miembro de Achiga 
Chef, es una persona seria en su 

trabajo, porque fue formada por che-
fs que eran muy disciplinados.

“Pero en día a día soy sumamente es-
pontáneo y transparente, lo que sí nunca 
podré cambiar es que en todo tema de 
conversación sea con clientes, amigos o 
familiares siempre termino hablando de 

cocina. Trato de que todo sea y salga 
perfecto”.

 “Nací en la comuna de San Miguel 
y a los 5 años nos fuimos a vivir a 

la comuna de La Florida. En ese 
lugar  estaba el antiguo estadio 

del Audax Italiano, por 
ende le colocaron Villa 

Italia. “Fue uno de los 
primeros lugares en 

La Florida en llamar-
se villa cerrada o en 

estos tiempos sería 
un condominio, 

donde podíamos 
salir a jugar a la 

pelota, andar 
en bicicleta y 

estar seguro 
con muy poco 

tránsito ve-
hicular. Viví 

hasta los 18 con mis padres de ahí empe-
cé a viajar a distintas ciudades y países de 
Latinoamérica”, señala Gabriel.

Sus comienzos en gastronomía

 Cuando terminó la educación  media, fue 
con unos amigos a carretear al barrio Sue-
cia. Era el año ´97 y conoció a su primer 
mentor (Miguel Peña). “Me comentó que 
necesitaban un auxiliar o pinche, para el 
emblemático restaurant “BRANNIGAN´S”. 
De ahí comenzó todo. Obviamente me 
costó al principio, ya que no tenía idea 
de cocina, pero me fui superando, estuve 
un poco más de 3 años y de ahí pase a las 
cafeterías de la empresa, pero con mayor 

responsabilidad  aprendiendo a utilizar 
sistemas de mediciones, saber qué sig-
nificaba ISO para la empresa, en fin todo 
lo riguroso que puede ser cualquier zona 
de la cocina, etc. Fue un mundo nuevo de 
la gastronomía generando y desempe-
ñando los cambios de cartas por el chef 
(Ricardo Briceño). Después volví a los res-
taurantes del Paseo San Damián “Cyrano”, 
donde ya empecé a volar con mis propias 
alas y con el apoyo del chef ejecutivo Her-
nando Gutiérrez,  pude fortalecer todo el 
conocimiento y estudios aplicado en el 
restaurant”, dice el chef.

Luego fue Chef Ejecutivo del Hotel Fun-
dador  por 1 año;  después jefe de opera-
ciones de Egroup Movistar Arena,  a cargo 
de (productora los héroes, banquetera 
oficial CABA, BACK-STAGE nacional e 
internacional y los 3 bares del recin-
to). Posteriormente, fue Chef Ejecutivo 
HARD ROCK CAFÉ y hoy es  Chef Ejecuti-
vo zona norte Marsol.

Su familia está compuesta por su padre 
Aaron, su madre Berta y  sus hermanos 
Andrea, quien vive en Estados Unidos, 
Aaron, que vive en Mendoza y es ca-
sado con Valeria, con quien tiene dos 
hijos, Lucas y Luciana. Por último está 
Andrés, que es el menor y está  sol-
tero. 
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En tanto, Gabriel 
tiene 3 hijos, Ga-
brielle de  19  años, 
que vive en Brasil, 
Agustín de 10 y 
Maite de 8.

El cocinero 
de hoy
       
Este chef quiere 
poder transmi-
tir el conoci-
miento adqui-
rido a la gente, 
decirles que esta profesión siem-
pre sea un tema de conversación en todos 
los ámbitos, “a veces me siento un rocks-
tar jajaja. Me encanta generar experien-
cias nuevas en mis comensales, viajar- 
viajar, me encanta viajar y cuando puedo 
me arranco a conocer disfrutar de nuevos 
lugares.  De hecho, ahora en la quincena 
de julio me voy con mi hija 
mayor a 
r e c o r r e r 
varias ciu-
dades de 
Europa casi 
por 40 días”, 
indica.

Respecto de 
los cocinero 
de hoy en 
día, Gabriel 
expresa que 
han evolucio-
nado bastan-
te en cuanto a conocimientos y procesos, 
“la tecnología actual ya se instaló en las 
cocinas y quienes abrazan esta profesión 
deben estar al día con las nuevas herra-
mientas tecnológicas que nos ayudan a 
hacer más fáciles nuestras tareas”.

Tecnología en la cocina

De acuerdo a Gabriel, el tener mayor 
tecnología ayuda a optimizar procesos 
y mejorar los tiempos de producción y 
despacho (bajos costos de producción, se 
baja las HH, se optimizan las MP y bajan 
a las mermas pasando a ser rendimien-
tos). “La mano de maestro siempre estará, 
hasta el momento ningún equipo de alta 

y baja tecnología sazona, por ende, el 
maestro tiene que estar y desarrollar sus 
productos ahí. Antiguamente los cocine-
ros solo cocinaban, después los cocineros 
cocinaban y también tienen que saber de 
costos y ahora el cocinero tiene que 

cocinar perfecto, 
saber de costos 
y manejar alta 
tecnología. La 
vida avanza muy 
rápido y hay 
que adaptarse 
a los nuevos 
tiempos”.

Agrega que 
hoy las co-
cinas nece-
sitan más 
personal 

calificado,  porque se va avanzando 
con la alta tecnología y los procesos 
se agilizan cada vez más.

“Esto se aplica a todo negocio gastronó-
mico, casinos de faenas mineras, pana-
derías, restaurantes, hoteles, cafeterías, 
heladería, etc. La mayoría 
de los empresarios es-
tán entendiendo que 
tienen que adaptarse a 
nuevos tiempos y tam-
bién están participando 
en academias demostra-
tivas para ver los pro y 
contras de esta tecnolo-
gía”, indica el chef.

DE CHEF A CHEF

Añade que ésta es una profesión bien 
especial, “se pueden hacer mil eventos 
excelentes, pero te equivocas en uno y 
ya no sirves o te relegan, por eso hay que 
estudiar, capacitarse, observar, mirar, 
aprender, prepararse, estar atento, todos 
los días se aprende algo”, resume.
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RECONOCIMIENTOS

El programa de fidelización NH 
Rewards premiado en los

Freddie Awards 2019
 Los clientes han otorgado su reconocimiento a NH Rewards en el certamen más prestigioso de 

programas de viajero frecuente a nivel global por las mejoras introducidas tras su renovación en 2018

	 El programa de fidelización de 
NH Hotel Group, NH Rewards, ha sido reco-
nocido con el premio «210 Award» dentro 
de la región de Europa y África en la últi-
ma edición de los Freddie Awards 2019, los 
premios de loyalty programs más prestigio-
sos de la industria de viajes a nivel mundial. 

Con su renovación en 2018, el programa 
NH Rewards ha impulsa-
do la implementación de 
nuevas fórmulas para re-
conocer la lealtad de sus 
miembros. Precisamente, 
la categoría «210 Award» 
busca identificar y reco-
nocer aquellos programas 
que, con una cuota de pe-
netración moderada, lide-
ran la propuesta de valor 
para sus clientes en térmi-
nos de fidelización. En la 
presente edición, la orga-
nización Freddie Awards 
ha valorado más de siete 
millones de votos de via-
jeros frecuentes en todo el 
mundo. 

NH Rewards cuenta con nueve millones de 
miembros y una de las propuestas de re-
compensas más completas a nivel global. A 
través de sus cuatro categorías (Blue, Silver, 
Gold y Platinum), el programa de la Com-
pañía reconoce y premia la lealtad de sus 
clientes habituales en cada estancia con 
beneficios que van desde la obtención de 
puntos -equivalentes a euros- canjeables 
por noches gratuitas o servicios extras en el 
hotel sin restricción de fechas; flexibilidad 
para pagar con puntos y efectivo; unas con-

diciones de precio especiales; privilegios 
exclusivos al reservar en la web; así como 
una serie de servicios diferenciales que en-
riquecen la experiencia en los hoteles de 
todas las marcas de NH Hotel Group.

El programa nació en 2004, y solo en los 
últimos cinco años, sus miembros han can-
jeado 15 millones de puntos en más de 

500.000 estancias en 350 hoteles de NH 
Hotel Group por todo el mundo. 

“Estamos muy satisfechos de haber logra-
do esta valoración por parte de una de las 
comunidades de viajeros frecuentes más 
exigentes del mundo que, sin duda, nos 
ayuda a reafirmar el carácter generoso de 
nuestro programa de fidelización. Tras el 
refuerzo de la propuesta implementada en 
2018, este reconocimiento demuestra que 
NH Rewards está, cada día, más alineado 

con las necesidades y demandas del viajero 
actual”, ha explicado Isidoro Martínez de la 
Escalera, Chief Marketing and Communica-
tion Officer de NH Hotel Group. 

Más información sobre NH Rewards: https://
www.nh-hoteles.es/nhrewards 

Sobre NH Hotel Group
NH Hotel Group es un 
consolidado operador 
multinacional y una de 
las compañías hotele-
ras urbanas de referen-
cia en Europa y Améri-
ca, donde opera más 
de 350 hoteles. Desde 
2019 la Compañía tra-
baja junto a Minor Ho-
tels en la integración de 
sus marcas comerciales 
hoteleras bajo un mis-
mo paraguas corpora-
tivo con presencia en 
más de 50 países de 
todo el mundo. Se or-
dena así un portfolio 
de más de 500 hoteles 

bajo ocho marcas: NH Hotels, NH Collec-
tion, nhow, Tivoli, Anantara, Avani, Elewana 
y Oaks, que completan un amplio y diverso 
espectro de propuestas hoteleras conecta-
das a las necesidades y deseos de los viaje-
ros globales de hoy en día.

-NH Hotel Group galardonado en los premios de referencia mundial- 
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	 Oporto es el nombre de una 
ciudad antigua al norte de Portugal,  “El 
Puerto”; en esta zona se almacenaban las 
botellas para pronto ser comercializadas y 
exportadas a diferentes lugares del mundo, 
esto le da el nombre al Vinho do Porto, sien-
do que su región de origen está a 100 ki-
lómetros río arriba hacia el interior del país 
y nos presenta un rústico escenario vitícola 
que mantiene las antiguas y tradicionales 
técnicas de trabajo y elaboración desarro-
llándose bajo un clima mediterráneo con 
influencia oceánica.

Considerando que para Portugal el vino ha 
sido su mejor tesoro agrario nace el Institu-
to do vinho do Porto que se preocupa del 
control de su producción y calidades de 
manera muy efectiva. Además podemos 
agregar otro dato, Portugal fue el primer 
país del mundo que delimitara una zona 
vitivinícola determinada, El valle del Duero 
en 1756. Esta zona geográfica y su clima 
será entonces la cuna de las plantaciones 
de vid destinadas a la preparación del vino 
de Oporto.

 Estos vinos pueden ser blancos o tintos y 
son de considerable carácter y perfume 
además de buena graduación alcohólica y 
como tal son protagonistas de una mesa a 
la hora del maridaje con los alimentos. 

Este valle ofrece una buena oferta turística 
como las visitas a las diferentes bodegas, 
deportes acuáticos, experiencias histórico 
y culturales, pudiendo ser recorrido vía ca-
rretera, navegando en algunos casos para 
admirar los viñedos cercanos al río o en 
un pintoresco y antiguo tren etc, todos en 
completa armonía con la temática del vino 
de Oporto.

El Oporto Vintage

Los expertos en la materia lo comparan 
con un Burdeos, bebida habitual de ele-
gantes clubes ingleses, muy preferido por 

su fuerte sabor y carácter. En otras sencillas 
palabras un vino porque es bebida solo de 
uvas. También es necesario mencionar el 
“terroir” y los suelos de pizarra que le en-
tregan todo el carácter a las cepas locales 
cuidadas, además por una ley que dice que 
solo está permitido cultivar las variedades 
para el Oporto en suelos de pizarra, siendo 
una garantía de calidad única. 
 Estas selectas botellas de “vintages”  se 
elaboran tradicionalmente solo en los años 
de buena cosecha y en las bodegas mas 
prestigiosas de vino de oporto todos es-
tos cuidados nos responden el por qué ha 
sido bebida de Reyes, papas, presidente y 
diferentes celebridades que coinciden en el 
buen beber que les ofrece esta bebida.
Son botellas dignas de ceremonias y que 
representan toda la preocupación de los 
elaboradores en la calidad de un “vintage”.

En Escena

El vino de Oporto no solo se luce en la copa 
al beberlo con toda su expresión, en la 
cocina está presente como un buen ingre-
diente de preparaciones como salsas para 
diferentes tipos de carne, aderezos y vina-
gretas para vegetales, le da color y sabor a 
las preparaciones de repostería y en Chile, 
particularmente, en el bar encontramos un 
cóctel llamado “Vaina”, que lleva en su pre-
paración una base de vino endulzado con 
licor de Cacao y secado con Brandy además 
lleva yema de huevo y canela. Es un clásico 
de la coctelería nacional.
 

En Santiago de Chile es posible encontrar 
Oporto en tiendas especializadas, pero 
sigue siendo un desafío localizar buenas 
variedades e información de este brebaje.
 Esta nueva demanda de sabores intensos 
en el vino ha estimulado a las viñas chile-
nas a realizar algunas etiquetas con vinos 
más licorosos y potentes en carácter inspi-
rados en la antigua bebida entregándonos 
una propuesta moderna e innovadora de 
versiones nacionales de la bebida que ya 
están presentes en el mercado buscando 
cada vez más protagonismo y consumido-
res que los descubran.
 

Oporto
COLUMNA

Historia, cultura, identidad, 
además de ser una buena 

bebida alcohólica, el 
Oporto atrae un abanico 

de elementos que lo 
exhiben presentándolo 

así como uno de los vinos 
que sin duda debemos 
degustar y comprender.

Por: Maximiliano
Garrido Díaz
Bartender, Sommelier 
de cerveza Doemens
Fotografías: Maximiliano 
Garrido Díaz
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	 Fue en el 2016 que nació este 
concepto, durante una visita que realizó 
Gonzalo Maiza, CEO de Appwash & Eizen 
a un Coin Laundry de una empresa que re-
presenta en Chile, Dexter Laundry. “Vimos 
la capacidad instalada existente y la nece-
sidad de amplificar el uso de la lavandería 
con gente que no tenía tiempo para asistir 
a ese lugar, y por otra parte, las opciones de 
pick up delivery son costosas y limitadas”.

El servicio que funciona a través de una 

aplicación móvil desarrollada en casa, 
construye proyectos de lavandería para 
hoteles, clínicas y restaurantes. Asimismo, 
poseen maquinaria para todo tipo de re-
querimientos, desde lavadoras y secadoras 
industriales de alta capacidad a calandras y 
lavadoras pequeñas de autoservicio. 

A la fecha, la recepción ha sido extraordi-
naria. “Debemos gran parte de nuestro cre-
cimiento a la difusión viral. En un principio, 
cuesta entender la idea que hoy no nece-
sitas tener lavadora en tu casa, o bien, que 

TECNOLOGÍA

Equipamiento y 
lavandería digital

 Esta aplicación construye proyectos de lavandería para hoteles, clínicas y restaurantes. Posee 
maquinaria para todo tipo de requerimientos, desde lavadoras y secadoras industriales de alta 

capacidad a calandras y lavadoras pequeñas de autoservicio. 

APP WASH

Por  Daniela Salvador Elías

estás haciendo un trabajo no remunerado 
al hacer tu propia lavandería. Escogimos 
una modalidad low-cost basada en produc-
ción veloz a grandes volúmenes para poder 
llegar a una ecuación de valor y convenien-
cia para nuestros clientes. Hoy puedes lavar 
todo desde tu celular”, señala Maiza.

Los locales y planta de App Wash están ca-
pacitados para tener tanto clientes indus-
triales pequeños (B2B) como órdenes de la 
Appwash (B2C). “Actualmente podríamos 
atender empresas con capacidad disponi-
ble a través de la App hasta los 1000 kg de 
ropa al día”, dice.

 Hoy, están presentes en todo Santiago. 
Están buscando operadores que quie-
ran desarrollar proyectos con licencia de 
Appwash en otras regiones como Iquique, 
Antofagasta, Concepción y Valparaíso.

“Nuestros planes son llegar a cobertura 
nacional con plantas de lavandería y loca-

les que puedan trabajar como lavandería 
digital, es decir, teniendo una presencia 
potente como lavandería industrial, pero 
también agregando la demanda de perso-
nas que requieran el servicio a través de la 
App. Queremos abrir 24 nuevas sucursales 
en lo que resta del año”, resume Gonzalo.

App Wash
San Eugenio 1401 L-4, Ñuñoa.
www.theappwash.com
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En abril del año pasado, durante la Expo 
Quinua que organiza la Municipalidad de 
Paredones, se promulgó esta ordenanza 
voluntaria y a fines de febrero de este año 
se hizo entrega de los sellos a los restauran-
tes que suscribieron el convenio.

Según Francisco Fuentes, los sellos distinti-
vos llaman la atención de los visitantes: “La 
gente de Paredones sabe que en los restau-
rantes se ofrece platos con quínoa y ahora 
también los turistas sabrán que en el menú 
hay platos con este grano producido en la 
zona”. Agrega que se pretende replicar la 
iniciativa en la comuna de Pichilemu, don-
de también se produce quínoa.

Un producto con identidad
Amanda Canales dice que hace 50 años tie-
ne el restaurante La Cuca en San Pedro de 
Alcántara, negocio que empezó con su ma-
rido, ya fallecido. Hoy la ayuda uno de sus 
seis hijos, Salvatore Urzúa, quien destaca 
que “Paredones se identifica mucho con la 
quínoa” y que por ello el local de su mamá 
y otros de la comuna fueron introduciendo 
en el menú preparaciones con este grano, 
con buena aceptación de los clientes, mu-
chos de los cuales son turistas que van a la 
zona costera. 

“Ahora, con este sello, esperamos aumen-
tar más el consumo de quínoa, un alimento 

que tiene un alto valor nutricional”, dice en-
tusiasta Amanda Canales.

Para el director ejecutivo de FIA, Álvaro 
Eyzaguirre, la ordenanza municipal de 
Paredones “es una iniciativa pionera y 
constituye un encadenamiento virtuoso 
de circuitos cortos de comercialización. Al 
integrar al productor primario en las cade-
nas de valor local se resuelve un problema 
crítico de acceso al mercado que afecta a 
la quínoa nacional. Como institución que-
remos fortalecer estas alianzas productivas 
en el sector agrícola, pero incorporando 
mecanismos de asociatividad y colabora-
ción entre pequeños agricultores y actores 
locales para estimular un cooperativismo 
moderno como el que desarrolla Coopro-
quinua”.

Juan García, director de INDAP O’Higgins, 
dice que el trabajo realizado por el conjun-
to de actores relacionados a la quínoa en 
Paredones y en la región “es reflejo de un 
esfuerzo mancomunado, sinérgico, organi-
zado”.

Agrega que los servicios del agro y las mu-
nicipalidades deben enfocarse ahora en lle-
gar con estos productos a otros mercados y 
aumentar los canales de comercialización. 
“Hoy es la quínoa; mañana puede ser el 
cordero. Ése es el desafío que nos puso el 
Presidente Piñera y estamos orgullosos de 
ir alcanzando metas con cada producto y 
grupos asociativos de agricultores”.

El seremi de Agricultura, Joaquín Arriaga-
da, se mostró entusiasta con esta iniciati-
va, ya que “con INDAP y Sercotec venimos 
haciendo un trabajo enorme para entregar 
herramientas que permitan a los agriculto-
res fortalecer su negocio y mejorar su pro-
ducción, fomentando la asociatividad y el 
cooperativismo, que, creemos, es el futuro 
de la agricultura en nuestro país. Estamos 
generando una sinergia que esperamos se 
comience a replicar”. 

	 En el restaurante La Cuca, de 
Amanda Canales, nunca falta en el menú 
un plato de quínoa. Este grano ancestral se 
ofrece como acompañamiento, mezclado 
con lentejas, en ensaladas y también en 
postres. Incluso, quienes llegan al local, ubi-
cado en el pueblito de San Pedro de Alcán-
tara, en la comuna de Paredones, tienen la 
posibilidad de degustar un pan elaborado 
con una mezcla de harina blanca y de quí-
noa. Otra novedad es la malta de cebada 
con harina de quínoa.

La Cuca es uno de los 15 establecimientos 
comerciales de Paredones que firmaron un 
convenio de colaboración con el municipio 
de la comuna para promover el consumo 
de quínoa. Este acuerdo se enmarca en 
una ordenanza voluntaria que promulgó el 
municipio y que considera la entrega de un 
sello distintivo a los restaurantes que inclu-
yan un plato de quínoa en su menú. Así, Pa-
redones es la primera comuna del país en 
tener una ordenanza agroalimentaria.

Francisco Fuentes, integrante del equipo 
de investigación QuinoaLab UC, cuenta 
que junto a la cooperativa campesina Coo-
proquinua -usuaria de INDAP- están desa-
rrollando un proyecto de innovación y pro-
ducción sustentable del grano en el secano 
de la región, financiado por FIA, y que en 
ese marco surgió esta ordenanza munici-
pal. “Para ello -añadió- se decidió distinguir 
con un sello a los establecimientos comer-
ciales que ayuden a fomentar el consumo 
de quínoa”.

“Nos reunimos con los dueños de restau-
rantes y con representantes de la Cámara 
de Comercio y encontraron interesante la 
idea. La mayoría de los locales ya preparaba 
platos con quínoa, pero la idea era oficiali-
zarlo, generar un sello. De ahí surgió la ini-
ciativa de que el municipio promulgara una 
ordenanza voluntaria”, dice Fuentes.

Con ordenanza municipal 
promueven el consumo de quínoa 
en los restaurantes de Paredones

INDAP
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¡Una gota de agua!
El anhelar algo tan esencial 

como el agua cuando tenemos 
sed, es similar a cuando 

tenemos una motivación en 
nuestras vidas y nos lleva 
a lograr esa meta que nos 

proponemos con vehemencia.   

	 Seguramente 
en algún episodio de 
sus vidas han experi-
mentado verdadera 
sed, ya sea en un paseo 
cuando niños o tras una 
larga caminata bajo el 
sol, siendo unos ado-
lescentes aventureros, 
después de haber reco-
rrido varios kilómetros, 
teniendo su cantimplo-
ra o botella totalmente vacía.
 
Quizás podrán recordar cuáles eran sus 
sensaciones, imágenes o ideas que cruza-
ban por su mente y cómo unas “pequeñas 
gotas de agua” cobraban tanto valor en ese 
instante y la poderosa fuerza motora que 
activaron esas minúsculas partículas, ins-
pirándolos a seguir adelante sin rendirse. A 
pesar de lo adverso que se ponía el pano-
rama y lo dificultoso que se hacía el andar, 
fueron capaces de sacar el máximo poten-
cial a sus recursos mentales, emocionales 
y físicos, con el solo propósito de calmar la 
sed que consumía cada una de sus células. 
La necesidad de supervivencia, esa reac-
ción interna que aflora cuando se está fren-
te a una situación amenazante o desespe-
rada y que le permite al individuo realizar 
hazañas increíbles con tal de mantenerse 
vivo, es un mecanismo esencial y maravi-
lloso que se cuenta para sobreponerse, no 
solo a los  momentos complejos y caóticos 

Por: 
Germán Vicencio Duarte
Gerente General
HOREKAM
www.horekam.com 

que nos entrega nuestra existencia, sino 
también en el diario acontecer, donde ne-
cesitamos echar mano a todas las capaci-
dades motivacionales que tenemos para 
transitar de manera más armónica y equi-
librada en cada episodio de nuestras vidas.

Para activar ese tremendo motor que se 
llama “motivación”, se debe contar con un 
motivo que sea lo suficientemente potente 
y sirva de ignición para encender la pasión 
que nos mantendrá en un rumbo certero, 
enfilando de manera determinada  hacia 
donde hemos planeado llegar. Cuando se 
encuentra el “motivo adecuado”, que se 
obtiene mediante el impulso de la “inspira-

ción”, aquel que justifica todos los esfuerzos 
y sacrificios que se entregan para alcanzar 
una meta o un sueño, la vida comienza a 
tener “sentido”, una verdadera razón para 
vivirla plenamente. En su caminata bajo el 
sol, fue la imagen de esas pequeñas gotas 
de agua el gran motivo que los mantuvo 
dispuestos a seguir adelante, perseverar y 
no claudicar en su afán de saciar la sed. 

Todas las actividades que realizamos, las 
ejecutamos según el nivel motivacional 
que tengamos; sí el motivo es importante, 
entonces la dedicación será alta y soste-
nida, aparecerán entonces pensamientos 
positivos, los que se reflejarán en la ener-
gía y entusiasmo que dedicaremos para 
sortear, favorablemente, los problemas y 
obstáculos que se vayan presentando. Las 
personas más satisfechas con sus vidas, no 
son las que tienen menos problemas, son 
aquellas que cuentan con motivos o metas 
claras que los mueven a la acción: puede 
ser un proyecto, un pasatiempo, quizás un 

deporte o el deseo de superarse así mismo.
Eso sí, las metas tienen ciertas condiciones: 
deben ser alcanzables, medibles y con-
tar con un límite de tiempo. El hacer una 
huerta en el balcón de su departamento, 
ya es una meta y de ahí se derivan labores 
y espacios en torno a su cumplimiento. De 
partida, el solo hecho de imaginarse los ro-
jos y aromáticos tomates que aparecerán 
en la mata, ya lo entusiasman y motivan 
para aprender más al respecto, conseguir 
las jardineras adecuadas, comprar los me-
jores almácigos, buscar estacas para guiar 
la flor, regarlos, desmalezarlos y un sinfín 
de tareas, para que algún buen día pueda 
disfrutar en su mesa de su primera cosecha. 

Para un monta-
ñista, el punto de 
satisfacción ple-
no es cuando lle-
ga a la cumbre y 
la reclama como 
suya, se festeja 
y vitorea porque 
se cumplió un 
anhelo muy an-
siado y dedicado. 
Sin embargo, es 

el proceso completo lo que uno realmente 
valora; el que comienza con la aceptación 
del desafío, el imaginarse en la cúspide, la 
planificación, la preparación, el ascenso, 
el manejo del cansancio, el dominio del 
temor y todo lo que conlleva el recorrido, 
es lo que trae alegría al espíritu y orgullo 
personal. 

A veces, y más a menudo de lo que uno 
cree, el solo hecho de tener pensamientos 
que visualicen la llegada de tiempos mejo-
res, lo mantienen esperanzado y optimista 
en un futuro más promisorio, por eso, es 
tan relevante y de urgente importancia te-
ner siempre en nuestra mente la magia de 
un motivo, una meta, unas pequeñas gotas 
de agua que nos hagan salir de nuestra 
zona estacionaria y nos proyecten a conti-
nuar disfrutando del viaje, con la seguridad 
y confianza que llegaremos donde nos he-
mos propuesto y soñado.

¿Encontraste tu motivo?
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Los desafíos de la oferta de 
productos veganos

 A pesar de que, en general, el consumo de carne no disminuye, la alimentación vegetariana y vegana 
gana más adeptos en Chile. Hace algunos años era casi imposible encontrar en un comedor, ya sea 
de instituciones educacionales o de empresas, alimentos de clasificación vegana o vegetariana. En 

general, las preparaciones no variaban de lo tradicional. 

	 Actualmente, las personas 
están más informadas y son más exi-
gentes, conocen más de gastronomía 
y alimentación. Medio ambiente, éti-
ca y salud son los tres motivos más 
frecuentes por los cuales generan un 
cambio de hábito. 

En el último tiempo,  han emergi-
do distintos tipos de consumidor, 
la tendencia más reciente es la del 
flexitarianismo, cuyos adeptos basan 
su alimentación en una dieta vegeta-
riana, pero de manera ocasional y por 
diversas razones, consumen algunos 
productos de origen animal. Así, 9 
de cada 10 personas ha adoptado alguna 
restricción alimentaria en su dieta. Así tam-
bién, 42% está interesado en reducir el con-
sumo de carnes rojas por salud (49% de las 
mujeres y 35% de los hombres), según un 
estudio Adimark para Chile Saludable, en 
2017.Por esto, los cambios en las tenden-
cias de consumo alimenticio de los comen-
sales han llegado para quedarse.

En Sodexo contamos con un departamen-
to especializado en observar hábitos y 
tendencias alimentarias del consumidor y 
detectamos este nuevo escenario que nos 
obligó a cambiar la alimentación en nues-
tros contratos, ya sea en cafeterías, como 
también en nuestros restaurantes. Desde 
2010, incorporamos una oferta vegetariana 
y vegana en la línea de alimentación diaria, 

Por: 
María Teresa Baena
directora de Marketing 
de Corporate Services

donde el mayor desafío, sin duda, ha sido 
adicionar proteínas alternativas variadas. 
Antes las opciones de bowl de ensaladas 
y verduras salteadas eran consideradas el 
plato vegetariano. Hoy, eso ha cambiado y 
contamos con un amplio recetario de pre-
paraciones e incluso, hemos logrado que 
aquellas personas que se definen como 

“carnívoras”, incorporen una alimentación 
más saludable y consuman este tipo de 
alimentos como hamburguesas de legum-
bres o alimentos basados en soja, quinua. 
La creación de experiencias de servicio que 
contribuyan con la Calidad de Vida de los 
consumidores está en el ADN de Sodexo. 
Esto va más allá de la alimentación, ya que 
se integran elementos como la ambienta-
ción, el mobiliario, la vajilla, la iluminación, 
la tecnología, programas saludables y de 
calidad de vida que incorporan evaluacio-
nes nutricionales, recomendaciones para 
un estilo de vida saludable y actividades 
como charlas, fechas especiales, animacio-
nes temáticas y ferias de bienestar.

Trabajamos siempre con la mirada puesta 
en la experiencia de nuestros consumido-
res. Este tema es uno de los desafíos para 

2019, pues tenemos un nicho y un espacio 
de trabajo amplio donde desarrollarnos. 
Nuestros equipos de chefs y de nutricionis-
tas del programa “Equilíbrate” están traba-
jando para promover una alimentación y 
estilos de vida saludables, entregando al 
consumidor las herramientas necesarias 
para que día a día logren tomar decisiones 

beneficiosas para la salud.
Una de las iniciativas del año pasa-
do fue trabajar en conjunto con la 
ONG Vegetarianos Hoy, a través de 
la cual se implementó la campaña 
de Lunes sin carne, bajo el contex-
to de las actividades de prevención 
y promoción de la salud de nuestro 
programa Equilíbrate. 

El cuidado del medio ambiente y la 
alimentación más saludable se han 
tomado las conversaciones. La can-
tidad de agua que se utiliza para la 
producción de los alimentos es una 
de las razones por las que las per-

sonas están dejando de consumir ciertos 
productos, además del maltrato animal y la 
vida sana. Por esto, los cambios que ha ex-
perimentado el consumidor en el siglo XXI 
son un desafío para todos, pues está pre-
ocupado no solo de su procedencia, sino 
también de los procesos, optando por ali-
mentos más naturales y menos procesados. 
También está muy consciente en cómo los 
alimentos impactan en su organismo. 

Hoy nos enfrentamos a consumidores que 
día a día quieren vivir una experiencia gas-
tronómica única, pero que les garantice 
también que es amigable con el entorno 
y que produce la menor cantidad de dese-
chos posible.  
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	 El agua embotellada o agua enva-
sada, es agua potable envasada en botellas 
individuales o agrupadas en paquetes de 
consumo en distintas capacidades o tama-
ños y que se pone a la venta al por menor o 
mayor.

El agua puede ser  agua glacial,  agua de 
manantial, agua de pozo, agua purificada o 
simplemente agua del abastecimiento pú-
blico (el agua del grifo).

Muchos países, especialmente los desarro-
llados, regulan la calidad del agua embote-
llada a través de estándares del gobierno, 
normalmente utilizados para garantizar 
que la calidad del agua es segura y las eti-
quetas reflejan con precisión el contenido 
de la botella. En muchos países en desarro-
llo, sin embargo, tales normas son variables 
y suelen ser menos estrictos que los de las 
naciones desarrolladas.

Cualidades del agua embotellada
Aunque muchas veces no se aprecia di-
ferencia, los profesionales expertos cata-
dores (Sumiller) son capaces de distinguir 
esas pequeñas variaciones de un agua a 
otro. Por ejemplo, un agua resultará más 
ligera o más pesada, sabrá más a minerales 
y hierro o menos, etc. 

Una persona normal, si presta especial 
atención a la hora de saborear un agua, 
también notará esas pequeñas apreciacio-
nes.

El consumo de agua es fundamental para 
llevar una vida sana, además del estilo de 
vida, alimentación y actividad física. Sabe-
mos que debemos consumir, en prome-
dio, alrededor de dos litros diarios de agua 
pura, pero, muchas veces, nos cuesta cum-
plir con dicha recomendación por varias 
cuestiones, por lo cual, sumar aguas sabo-
rizadas naturales es una excelente opción.

Los beneficios del agua
COLUMNA

 Existen varios tipos de aguas, lo importante es consumirla diariamente y a buenas cantidades, ya 
que es un  elemento constitutivo del cuerpo humano y desempeña varias funciones vitales. 

El agua es el principal elemento constituti-
vo del cuerpo humano y desempeña varias 
funciones vitales. Como el organismo es 
incapaz de producir suficiente agua, debe-
mos proporcionarla a través de la dieta, es 
decir, con bebidas y alimentos.

Es importante definir a qué hacemos re-
ferencia cuando decimos “aguas sabori-
zadas”, ya que se confunde el término con 
jugos sin gas, también muy consumidos ac-
tualmente.  Agua saborizada es agua pura 
a la cual se le agregan hierbas aromáticas 
o pequeños trozos de frutas o, incluso, al-
gunas verduras, para dar sabor a la misma. 
La diferencia es que estos agregados cum-
plen, únicamente, con la función de brindar 
sabores suaves, no es un extracto de hier-
bas, ni infusiones o jugo de frutas.

Para quienes les cuesta tomar agua sola es 
una muy buena opción, porque es práctica-
mente lo mismo, y resulta muy agradable al 
tomarlas, especialmente en días calurosos, 

como los que vivimos en misiones en esta 
temporada.

Algunas combinaciones que resultan muy 
ricas son:

• Pomelo con menta, salvia, romero o alba-
haca (una de estas especias).
• Limón con menta y albahaca o cilantro.
• Limón con jengibre.
• Limón con mandarina, pera y cilantro.
• Limón con naranja y jengibre.
• Naranja con jengibre y albahaca.
• Pepino con limón o lima, menta o albaha-
ca.
• Pepino con sandía y menta.
 Zanahoria con manzana, limón y jengibre.

Las combinaciones son múltiples y depen-
den únicamente de nuestros gustos y pre-
ferencias. Es importante no agregar azúcar 
para no sumar calorías extras, en caso de 
querer un sabor más dulce, podemos optar 
por edulcorantes.

La hidratación es fundamental para múlti-
ples funciones del organismo, por lo tanto, 
es de suma importancia consumir diaria-
mente agua pura o saborizadas, de acuer-
do a nuestras necesidades fisiológicas, y 
debido a que nuestro clima es cálido y hú-
medo, con temperaturas extremadamente 
elevadas en verano, debemos prestar espe-
cial atención a este tema, ya que tenemos 
mayor riesgo a una deshidratación con sus 
graves consecuencias para la salud.

Algunos de los beneficios son:
• Transporta oxígeno y nutrientes por todo 
nuestro organismo.
• Protege los órganos y permite su correcto 
funcionamiento.
• Ayuda a mantener la piel suave.
• Combate la deshidratación provocada por 
los refrescos, el café, el alcohol, el ejercicio 
físico o el calor.
• Lubrica huesos y articulaciones.
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El food tourism es una de las formas más efectivas de diseñar experiencias diferenciadas y de calidad en 
turismo, que hacen que el visitante deje mayores recursos en un territorio, pero es también una oportunidad 

para que tanto él como la comunidad, aprendan y salvaguarden nuestro patrimonio cultural y natural. 

COLUMNA

Food Tourism en Chile: recuerdos 
con aroma, historia, orgullo y sabor.

	 Los viajeros de hoy, están cada 
vez más interesados en la calidad de la co-
mida y de las bebidas como parte de las 
experiencias que viven en el lugar que visi-
tan, y esta recordación es determinante en 
la impresión que se llevan del destino.  
 
Comida y bebida ya no sólo son los in-
sumos que reúnen a las personas en una 
mesa para pasar un grato momento. Cómo 
y dónde se cultivaron y prepararon estos 
productos, y quién es el protagonista de 
dicha historia, constituyen atributos que 
pueden convertir un desayuno, el al-
muerzo, la once, una merienda o la 
cena, en un viaje turístico gastronómi-
co donde el sabor es parte de esta obra 
de arte que puede ser magistral, si la 
aprovechamos bien.

Conocí la Asociación Mundial de Ali-
mentos Viajes World Food Travel As-
sociation el 2013. Buscaba una fuente 
que entregara una definición, sobre 
qué estaba pasando en el mundo con 
el turismo y la gastronomía, pero vistas 
como un todo, no como actividades 
que forman parte de la industria de la hos-
pitalidad en caminos separados. Sabía por 
los viajes que hacía por mi trabajo como 
periodista recorriendo la Patagonia y por 
América Latina, que en la práctica estos 
mundos son en realidad uno. Pero me fal-
taba el método, y lo encontré en ellos. Los 
creadores del food tourism, que desde el 
año 2001 se dedican a esto. Y se abrió ante 
mis ojos un mundo increíble que puede 
aportar a tener buenos negocios sustenta-
bles, y donde quienes formamos parte de 
la cadena de valor HORECA tenemos una 
oportunidad para liderar.

El food tourism, conocido también como 
turismo de alimentos, turismo gastronómi-
co y turismo culinario, es el acto de viajar 
por una muestra de un lugar para obtener 

Por Dalma Díaz Pinto
Periodista
CEO Gastronomía Patagonia.

un sentido de éste. Es mucho más que te-
ner un lindo restaurant, bodegas de vinos 
completas o de elaborar un catastro de 
oferta de lugares donde comer, beber y 
vincular esto con lugares para dormir. 

El plato y lo que se bebe, son vehículos de 
comunicación sobre la memoria histórica 
que sostiene la armonía que conforman 
los alimentos y los bebestibles, como parte 
del territorio donde son producidos. La res-
ponsabilidad en el proceso, para que este 
valor agregado en cuanto a relato llegue de 
manera efectiva al comensal, y que la comi-
da y la bebida sean parte de la experiencia 
turística auténtica, es de la cadena de valor 
del turismo local en su conjunto, no sólo 
del garzón. Porque si el dueño del negocio 
no cree en esto, verá en la capacitación de 
su personal, para que aprendan sobre el 
contenido que da vida a la materia prima 
que están utilizando, un gasto. Y se trata en 
realidad de una inversión, tan importante 
como una buena iluminación, los baños 
limpios y la contabilidad al día. 

Y si comer y beber son actividades que to-
dos los viajeros hacen. ¿Por qué sólo servir 
una comida, cuando puedes servir un re-
cuerdo? Aquí está el potencial de un intere-
sante negocio con una gestión sustentable.
Los productos y experiencias únicos de 
alimentos y bebidas ayudan a construir el 
valor de marca de un área; a aumentar los 
ingresos y los impuestos de las llegadas de 
visitantes, e impulsar la demanda de ex-
portación de alimentos y bebidas locales. 
Una mirada asociativa entre públicos y pri-
vados, muestra que el food tourism, ofrece 

oportunidades para que ambas partes 
trabajen juntas y coordinadamente, 
para diseñar e implementar estrategias 
que ofrezcan experiencias auténticas 
y locales, sostenibles no sólo para que 
los que viven en el destino ganen dine-
ro, sino para salvaguardar el patrimo-
nio local y educar a la comunidad. Bien 
hecho es un aula vivencial para cono-
cer y enorgullecerse de lo que somos, 
generando inclusive conexiones inter-
culturales entre los turistas y los pro-
ductores alimenticios; es además un 
instrumento de paz y de comprensión. 

Quienes integramos la cadena de valor HO-
RECA, estamos en el lugar clave para liderar 
que el food tourism sea una actividad que 
Chile aproveche, como una herramienta 
clave que aporte a la consecución de los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la 
Agenda 2030 de la ONU donde nuestro 
país participa. Investiga, conéctate con la 
historia del destino donde está tu negocio; 
relaciónate con los productores locales de 
alimentos y cómprales sus productos no 
sólo en las ferias de verano; incorpóralos 
en tu carta menú y permite que sean em-
bajadores del territorio y de su historia. Sé 
el puente entre nuestras raíces y colócalas 
en la mesa de los turistas que recibes con 
aroma, historia, orgullo y sabor. 
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Bebamos pisco
 El principal destilado nacional está pasando por un buen momento, avalado por las cifras de la 
industria y un marcado consumo local. La nueva versión de Piscos Íconos chilenos que se realizó 

recientemente en el patio central del mall Plaza Egaña busca llegar a nuevos consumidores 
incentivándolos a apreciar sus cuidados aromas y sabores. El arribo de nuevas marcas junto a otras 
más tradicionales (de producción artesanal), como Fundo Los Nichos, le han inyectado un mayor 

dinamismo y diversidad a la escena pisquera de nuestro país. 

	 La piscola (por lejos el cóctel pre-
ferido por los chilenos, con día nacional in-
cluido) es la responsable de mantener una 
alta demanda por el pisco. Más del 95% de 
la producción en Chile, que alcanza a unos 
35 millones de litros anuales, es consumo 
interno y se especula que el 90% va a dar 
a los vasos con piscola que se beben cada 
año. 

Del otro lado de la vereda asoman los pis-
cos artesanales, que con una producción 
más acotada y resguardando los métodos 
tradicionales de elaboración, aportan una 
cuota de calidad, aromática y gustativa-
mente hablando. Sin somos capaces de 
apreciar su autenticidad en estado puro, el 
destilado nacional puede transformarse en 
un gran bajativo.

Marcas relativamente nuevas en el merca-
do como Kappa (Valle del Elqui), Espíritu de 
los Andes (Valle del Limarí) y la relanzada 
Aviador (Valle del Elqui) se suman a otras 
más históricas como Fundo Los Nichos (Va-

lle del Elqui) y Horcón Quemado (Valle del 
Huasco, San Félix) que buscan orientar el 
consumo hacia el bajativo, bases para una 
coctelería más elaborada o simplemente 
mezclado con aguas tónicas, ginger ale o 
ginger beer más premium. 

Historias detrás de las etiquetas
Una buena parte de la reputación de las 
antiguas destilerías de pisco en el norte 
de nuestro país radica en su historia y en 
la continuidad que le han dado al tradi-
cional proceso de elaboración artesanal. 
Los cuidados en los tiempos de madurez y 
cosecha de las uvas; el uso de alambiques 
centenarios y el reposo o guarda para con-
servar las características aromáticas que le 
dan carácter al destilado son algunas de las 
claves que marcan la diferencia.

Horcón Quemado es una pieza importante 
de la historia del pisco en Chile, una que se 
va mezclando con el tejido cultural, social 
y económico de la región. Fue Bartolomé 
Mulet quien, al cruzar el Atlántico desde 
Europa, comienza a cimentar una familia 
cuyo apellido legendario se asocia indi-
solublemente al pisco. Mulet desarrolló 
actividades agrícolas comprando tierras 
para el cultivo de la vid en Vallenar y para-
lelamente fundó una productora de pisco 
en San Félix, una casa colonial que hasta el 
día de hoy cobija la fábrica de Pisco Horcón 
Quemado. Las primeras producciones se 
vendían como destilado de uvas tal cual 

como salía del alambique y se guardaba en 
garrafas. Era pisco en su forma más pura y 
sencilla.

Unos kilómetros más al sur, en el poblado 
de Pisco Elqui, está la destilería en actividad 
más antigua de Chile. Fundo Los Nichos se 
estableció en 1868 y hoy forma parte de 
este grupo de pisqueras que lideran la es-
cena alternativa nacional. El año pasado, la 

marca Espíritu de Elqui de Los Nichos, reci-
bió una medalla de oro en el Spirits Selec-
tion Awards reconociéndolo como uno de 
los mejores destilados del mundo.
 
Tanto Horcón Quemado como Fundo Los 
Nichos responden a una tendencia genera-
lizada en el mundo de la gastronomía, los 
vinos y los alcoholes de consumo que se 
inclinan por la autenticidad y el origen. Hoy 
el principal destilado nacional tiene perga-
minos suficientes para brillar por si solo, sin 
olvidar aquellos roles secundarios que tan-
ta fama le han dado.

Textos y fotos:  Juan Ernesto Jaeger
Columnista vinos, destilados y cervezas 
MT Magazine
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