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EDITORIAL

La vuelta a
la normalidad
	 Cada día  aumentan los contagios 
por COVID-19 en nuestro país, una situa-
ción que nos hace pensar que la llamada 
vuelta a la normalidad aún es incierta.

Sin embargo, la esperanza nunca se pierde, 
y muchos actores del HORECA ya piensan 
en una vuelta segura, preparándose para 
volver a abrir sus puertas y recibir a ese an-
helado comensal que tanto añora ver.
Las medidas de seguridad y tecnología se-
rán claves sin duda. Los manuales y proto-
colos habrá que acatarlos al pie de la letra, 
capacitando por completo al personal, en 
cada detalle que asegure al comensal una 
estadía o experiencia gastronómica confia-
ble y de excelencia.

Aquí también juega un papel importante el 
cliente, quien debe seguir las medidas que 
le autoimponen, logrando de esta manera 
un compromiso responsable que no atente 
contra otras personas que estén en el mis-
mo lugar.

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 

Revista Canal Horeca

Sin embargo, está claro que muchos for-
matos que actualmente se están utilizando 
para hacer subsistir lo negocios gastro-
nómicos como el delivery, continuarán, 
ya que llegaron para quedarse, y en este 
sentido, los establecimientos tendrán que 
seguir innovando en empaques, adaptar 
menús extensos a menús online, tiempos 
de entrega y servicio, y algo muy impor-
tante: conocer muy bien a sus clientes para 
saber verdaderamente qué le gusta y cómo 
le gusta para reencantarlo.

En las crisis se ven oportunidades y es aquí 
donde hay que sacar provecho a nuestro 
turismo nacional, que seguramente será 
más demandado que el internacional por 
un muy buen tiempo, donde está la posi-
bilidad de explorar destinos no tan explo-
tados y conocer de verdad nuestro país 
con sus múltiples recursos naturales, que lo 
hacen ser el destino preferido por extranje-
ros, pero esta vez también de nosotros, los 
chilenos.
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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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Pensando entonces en los amantes 
de los productos asiáticos en pleno 
barrio Patronato se encuentra el 
supermercado Lotte Mart, https://
www.instagram.com/lottemartcl/
Se trata del más grande supermercado 
de alimentos, bebidas, artículos de 
belleza, condimentos, sustitos de 
carnes, así como una infinidad de 
tipos de algas coreanas con despacho 
a todas las comunas del país.
Lotte Mart ofrece una amplia variedad 
de atún, Pankos y Tempura, 
tés y cafés instantáneos 
y sus exclusivas líneas de 
arroz y fideos asiáticos. 
Junto a ellos, en él se 
pueden encontrar productos 
congelados, tales como 
la Masa de pescado para 
Tteokpokki, su Masa de 
arroz para sopa, Porotos de 

soya y Gyosas para freír, entre otros.
El recinto cuenta además, con una 
sección especializada en fideos 
picantes,  como los Ramen de 
carne - Fideos de carne con sopa-, 
Ramen de Sésamo- Fideos con 
sopa de Sésamo y carne-, Bi Bim 
Myeon, Fideos sin sopa con salsa 
de Ají coreano; o su Jampong, que 
son fideos con sopa de calamar.
Más información en https://www.
instagram.com/lottemartcl/

Rentokil Initial ofrece una amplia 
gama de servicios de desinfección 
ambiental para empresas en todo 
Chile y el mundo. Cuentan con 
presencia en más de 80 países y con 
amplia experiencia en control de 
patógenos, incluyendo la pandemia 
del SARS en 2002 en China y desde 
diciembre 2019 con el COVID-19 en 
toda Europa, con especial énfasis 
en Inglaterra (UK), Italia y España.
En casos confirmados de COVID 

- 19, el trabajo se inicia con un 
levantamiento técnico que permitirá 
definir la metodología de acción. 
Posteriormente se identifica una 
zona segura para ubicar la carpa de 
cuarentena donde se prepararán 
los productos y colocarán los 
trajes y elementos de seguridad 
para realizar el servicio.
Más información en www.rentokil.cl 
Tel: 800 387 100

El premiado aceite de oliva 
chileno Las Piedras, originario de 
Pencahue, en la región del Maule, 
presenta su cosecha 2020. 
Más de 120 mil litros fue el resultado 
de esta cosecha que se hace a mano, 
en una extracción que  cuida la 
sustentabilidad de un proceso que da 
como resultado un aceite fresco, bien 
estructurado, de sabores y aromas 
únicos, consecuencia de la cosecha en 
verde de las aceitunas, que, a pesar 
de obtener un rendimiento menor, su 
estándar de calidad es muy superior.
Aceite de oliva extra virgen Las 
Piedras, ha ganado varios premios 
especializados a lo largo del mundo 
y cuenta con tres variedades: 
arbequina, frantoio y picual, 
además de la mezcla de las tres, 
un blend. Se vende en bidones de 
5 y 2 litros, en exclusivos packs y 
en botellas 500 ml, y 250 ml.

Viña Montes reestrenó Montes Twins: 
Un vino alegre, fresco, inteligente, 
exquisito y que es definido por 
su creador y enólogo jefe de Viña 
Montes, Aurelio Montes del Campo, 
como “el vino perfecto para cualquier 
ocasión, para cualquier momento del 
día y para cualquier tipo de comida”.
Montes Twins,  representa lo 
mejor de los dos mundos que 
conviven en Viña Montes: Su lado 
perfeccionista que reúne en una 
botella a 4 magníficas cepas: Cabernet 
Sauvignon, Carmenere, Syrah y 
toques de Tempranillo, las que se 
mezclan de manera encantadora 
gracias al origen de sus dos terroir 
ubicados en Apalta y Marchigüe. 
La faceta “blend”, joven, alegre 
y multifacética de Montes 
Twins, también ha ganado 
reconocimiento mundial, logrando 
90 puntos en la afamada guía 

Aceite de oliva Las Piedras 
presenta su cosecha 2020

Viña Montes Reestrena 
Montes Twins

Supermercado 
coreano lo mejor de la 
gastronomía K-Pop

Rentokil Initial Chile
especializada por Covid-19

ACTUALIDAD HORECA

Muchos restaurantes, 
emprendimientos y familias 
ya lo han escogido.
Las Piedras está disponible para 
compra online, con despacho a 
domicilio en www.laspiedras.cl en 
todo Chile y en ventas@laspiedras.cl .  

mundial James Suckling.
El relanzado Montes Twins, se 
encuentra disponible en los 
principales supermercados y tiendas 
especializadas del país. También 
es posible encontrarlo en sitios 
de ecommerce, como la tienda 
Montes, Direct Wines, entre otros. 
Su valor de referencia es de $6900
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Con el objetivo de ser un apoyo 
para la comunidad y las familias 
chilenas, la cadena El Carnicero 
“Maestro en Carnes”, lanzó su nuevo 
servicio de despacho a domicilio 
en Santiago y algunas comunas 
aledañas, para así acercar sus 
productos a todos los clientes de 
forma segura y responsable. 
Catherine Escobar, gerente comercial 
de El Carnicero explica que “es por esto 
que lanzamos “El Carnimóvil”, medio 
de transporte que realiza despachos 
a todo Santiago y algunas comunas 
aledañas como Puente 
Alto, Pirque, San José de 
Maipo, San Bernardo, 
Paine, Calera de Tango, 
Colina y Chicureo; 
para que los clientes 
puedan pedir diversos 
tipos de carnes, junto 
a otras variedades 

de productos, vía WhatsApp”.
Toda la variedad de productos y 
sus respectivos precios se pueden 
conocer ingresando al sitio web 
www.elcarnicero.cl, sección Delivery. 
Posteriormente, los productos se 
pueden solicitar vía WhatsApp al 
+569 5812 5295. Este servicio va 
orientado principalmente a clientes 
de compra al detalle, que necesitan 
sus productos para consumo 
familiar y el despacho es sin costo 
sobre los $30.000 de compra.

Buscando apoyar a bares, fuentes 
de soda y restaurantes del país, 
CCU lanzó la campaña “Yo Invito. 
Una cerveza por nuestros bares”.
La iniciativa es una invitación 
a que las personas compren 
anticipadamente cervezas de 500 
cc. de su marca preferida -Cristal, 
Escudo, Royal, Heineken, Kunstmann 
Torobayo o Austral Calafate- en un 
restaurante o bar de su preferencia 
a lo largo del país. Por cada 
compra que hagan las personas, 
las segundas rondas serán gratis y 
CCU entregará gratuitamente todas 
las cervezas a los locales adheridos 

Pancho Saavedra, uno de los rostros 
de televisión más queridos del país, 
al ver una nota en un importante 
medio de comunicación acerca de la 
primera donación de alcohol etílico 
por parte de Pisco MalPaso al Nuevo 
Hospital de Ovalle, decidió hacer un 
llamado en su cuenta de Instagram 
a la pisquera para hacer un nuevo 
donativo a su ciudad natal. La marca 
aceptó y tras un mes se hizo realidad 
el deseo del conductor de “Lugares 
que hablan” y “Abrazo en línea”.
 Se trata de la tercera donación de 
Pisco MalPaso, tras la realizada a 
los recintos hospitalarios de Ovalle 
y Coquimbo. La pisquera familiar, 
ubicada en el Valle de Limarí, realizó 
una importante contribución a 
la ciudad de Curicó. Se trata de la 
donación 2 mil litros de alcohol 
etílico de 70 grados para el municipio 
de dicha ciudad, la cual estará 

Hace 40 años que Luciano Martini, 
fundador de la empresa Italiana 
Master Martini, tenía como proyecto 
cruzar el atlántico e instalar los 
sabores de Italia en América del 
Sur. Fue así como en el año 2016 
aterriza en Chile con el nombre 
de Dolce Mondo, una “gelatería” y 
“cafetería”, que ofrece preparaciones, 
sabores y con calidad de productos 
al más puro estilo italiano.
Actualmente, debido a su 
preocupación por ofrecer productos 
de gran calidad, 100% italianos,  
como lo son los Gelatos sin gluten 
que se elaboran diariamente, la 
bollería y el chocolate caliente, 
sumando a sus bebidas vegetales, 
es que se han consolidado en 
Santiago con 3 locales, ubicados 
en las comunas de Providencia, 
Independencia y Lo Prado.
Dolce Mondo, continuamente se 

Campaña
“Yo invito” de CCU

Pisco MalPaso a 
Municipalidad de Curicó

Dolce Mondo, los
sabores de Italia en Chile 

El Carnicero
llega a Santiago

ACTUALIDAD HORECA

a la campaña. Así, cuando éstos 
vuelvan a abrir, los clientes podrán 
disfrutar de su compra, y de una 
segunda ronda totalmente gratuita 
gracias al aporte de la compañía.
De esta forma, se les entrega a 
más de 14 mil locales comerciales 
en todo Chile la oportunidad 
de tener financiamiento hoy 
y asegurar la presencia de 
clientes cuando se levanten las 
restricciones por la pandemia.  
Los establecimientos interesados 
en sumarse a esta campaña 
pueden revisar las bases e 
inscribirse en www.yoinvito.cl. 

destinada principalmente al área de 
salud, al Departamento Comunal 
de Salud de la red primaria.

está reinventando, es por esto 
que dentro de las novedades, 
anuncian la categoría Brunch, 
con sándwiches a base de carne 
mechada, salmón, pollo, además 
de su  propuesta de pascualina 
de verduras o jamón queso.
Para más información, visita sus 
redes sociales @dolcemondochile 
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	 Un año  de construcción tuvo 
este establecimiento, ubicado cerca de 
la Plaza de Armas de la ciudad de Los 
Angeles, donde sus socias Paola Ferru-
fino, odontóloga de profesión y Móni-
ca Icarte, se dedicaron a decorarlo y a 
poner todos sus esfuerzos para dejarlo 
atractivo y así cumplir con este sueño 
gastronómico, inaugurándolo el 17 de 
octubre de 2018.

“Nuestra idea fue crear un amplio sa-
lón con múltiples detalles de decora-
ción, simbología y mucha calidez con 
elementos de madera, fierro, ladrillos  
y cuadros decorativos, una terraza con 
plantas y muchos detalles”, señala Pao-
la.

Paola tenía el sitio ubicado al lado de 
su oficina médica y el proyecto lo tenía 

pensado, pero  no resultó, entonces lo 
dejó de lado,  hasta que un día desper-
tó con la certeza que tenía que hacer 
un café que se llamaría Dublín. “Ahí 
empezó la planificación con dos ar-
quitectos para crear un hermoso lugar, 
busqué una socia, ya que no podía de-
jar mi trabajo de odontóloga, entonces 
comenzamos un desafío de empresa 
de mujeres. El sitio era grande muy cer-
ca de la Plaza de Armas de Los Ángeles, 
entonces nos planteamos ocupar toda 
la superficie y crear un lugar imponen-
te, un aporte a la cuidad desde un pun-
to de vista arquitectónico y de diseño 
interior, un lugar donde los angelinos 
pudieran ir a relajarse y compartir gra-
tos momentos, como aquellos de las 

grandes ciudades”, enfatiza Paola.

Su nombre se debe a un mensaje de un 
sueño de su socia  y tiene que ver con 
Irlanda y  su decoración, “hay distintos 
elementos de origen celta”.

OFERTA VARIABLE     
 
Café Dubliness comenzó como cafe-
tería, sus socias buscaron un café con 
personalidad que las identificara y en-
contraron uno Italiano, “Café Pera”, con 
un origen local, proveniente de una 
pequeña ciudad italiana, un negocio 
de familia. “Luego, fuimos introducien-
do cada día nuevos productos y fui-
mos aprendiendo del negocio, ya que 
no conocíamos de este rubro. La idea 
era que todos los productos que sacá-
ramos a circulación tuvieran nuestro 

CAFETERÍAS

Calidez y estética con una variada 
oferta culinaria gourmet

 Con casi dos años de existencia, este establecimiento que posee una atractiva y contundente oferta 
gastronómica, ha sabido reinventarse en esta pandemia, retomando en forma parcial sus servicios con 
una propuesta de delivery de almuerzos y productos de cafetería, además de sushi y sándwiches.

CAFÉ DUBLINESS

Por: Daniela Salvador Elías
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CAFETERÍAS

sello, privilegiando los insumos y em-
presas locales, y así fuimos creciendo 
y consolidándonos con menús ejecuti-
vos, reuniones empresariales, gelatería  
y nos ampliamos obteniendo patente 
de alcoholes, diversificando nuestro 
negocio”, dice Paola Ferrufino.

                
REINVENCIÓN

Antes de la pandemia el establecimien-
to funcionaba con desayunos desde las 
8:30, con reuniones de trabajo, almuer-
zos ejecutivos, donde acudían muchas 
personas que trabajan en el sector 
(hospital, universidad, compañía de  
seguros y oficinas de profesionales de 
los edificios aledaños). A su vez, en las 
tardes se reunían amigas  y amigos a 
tomar él te y luego estaba after office.

Sin embargo, el 18 de marzo cerraron 
por la contingencia nacional, “y nos 
enfrentamos al desafío de qué hacer 
en este nuevo escenario. Después de 
muchas vueltas e ideas decidimos no 
bajar las alas y dar la pelea, este desafío 
de sacar adelante esta hermosa cafe-
tería nos había costado muchas horas 
de esfuerzo de cada una de nosotras y 
del personal, por lo que no queríamos 
claudicar. Decidimos que era impor-
tante marcar presencia y mantener 
nuestra marca, por lo que después de 
un mes y medio de estar totalmente 
cerrados decidimos volver en forma 
parcial con una propuesta de delivery 
de almuerzos y productos de cafetería 
en un horario de 10.30  a 14 horas y en 
las tardes creamos una oferta de sushi 
y sándwiches”.

 Además comenzaron con la elabora-
ción de cajas de regalo con desayunos 
gourmet a domicilio para festejar dis-
tintos eventos, utilizando como publi-
cidad sus redes sociales de Instagram y 
Facebook, “donde hoy nos enorgullece 
contar con más de 4000 seguidores de  
Instagram. Cabe destacar que esta red 
social fue totalmente creada y maneja-
da por nosotras mismas, en cada cosa 
que hacemos usamos  nuestra creati-
vidad utilizando entornos cálidos que 
inviten a compartir”.

Aun así Paola expresa que  
no ha sido fácil, requiere 
reinventarse a diario con 
pocos recursos humanos 
y económicos. “Nos ha to-
cado hacer de todo, desde 
junior a repartidoras y co-
rrer por las compras. En re-
lación a mantener el nego-
cio le hemos puesto más 
corazón que el beneficio 
económico, pensando en 
que cuando esto se acabe 
la gente va añorar reunirse 
nuevamente en un bello 
lugar que es nuestra cafe-
tería”.

Afortunadamente la ca-
fetería es grande y les da 
la posibilidad de mante-
ner la distancia necesaria 
entre las mesas, un buen 
aliciente para cuando el 
café vuelva  abrir, claro que 
adoptarán las medidas que 
la autoridad sanitaria soli-
cite en su minuto, ya que 
aún eso no está definido.

Respecto de sus planes a futuro, Paola 
enfatiza que el objetivo es volver con 
todo, “con nuestra mejor energía, pero 
claramente sabemos que tendremos 
que ajustarnos en los presupuestos ya 
que exigirá mayor esfuerzo con menos 
recursos”, concluye.

Caupolicán 120
Los Angeles 
Fono 43-2216098
Contacto: + 56 9 62041251
Instagran: @dublinesscafe
Facebook: Cafe dubliness
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alegre comedor ubicado en el sector sur de 
la ciudad de Antofagasta.

Si pensamos por un segundo en la cocina 
mexicana y nos imaginamos algunos de 
sus platillos o sabores, probablemente nos 
vengan a la cabeza condimentos y pican-
tes. Y efectivamente siendo así, me declaro 
un fanático de dichas preparaciones que al-
rededor del globo culinario son varias. Pero 
la cocina mexicana va mucho más allá. 

Y eso es lo que busca este comedor, trasla-
dar la cocina callejera o casera del país del 

norte a la mesa resaltando sus increíbles 
sabores a un tono gourmet. Todo nace des-
de el corazón de Don Taco, en su cocina de 
la mano de su chef Nelson Maturana y se 
traspasa mediante un servicio on-line diná-
mico y bien pensado. Sobre todo bajo su 
actual To Go and Take Out y con un packing 
que resguarda el higiene, lo que se agrade-
ce.

Y como se trata de sabor y armar algo muy 
chido en cuarentena, Don Taco, no se que-
da atrás. Que, agradable resulta degustar 
tacos que dan con esa verdadera sazón 
mexicana y no con los insípidos envueltos 
de versiones chilensis. 

	 Los tacos, las fajitas o las chimi-
changas son solo algunos de los platos más 
típicos y sabrosos de la cocina mexicana, 
una cocina que fue declarada Patrimonio 
Inmaterial de la Humanidad en el año 2010 
¿con cuál de todos ellos te quedas?

Bueno para ayudarte un poco, te cuento 
que desde hace cuatro años, el encanto de 
Don Taco restaurante, se asentó en la per-
la del norte, buscando entregar de forma 
sencilla la cocina tradicional heredada por 
generaciones familiares, ofreciendo en la 
actualidad un servicio delivery acorde a los 
tiempos de pandemia y que pronto espe-
ran poder volver a ofrecer en su colorido y 

Sabores mexicanos
a domicilio

RESTAURANTES

DON TACO DE ANTOFAGASTA:

 Con ese gustillo que encanta y nos hace transportarnos al país del norte, este establecimiento se la juega con sabrosas 
preparaciones que no dejarán indiferentes a nadie.

Por   Antonio Brillat
Columnista Gastronómico
@abrillat
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Hay clásicos que no se pueden pasar por 
alto. Y sería una pena no caer en la tenta-
ción de probar un taco al pastor, tierna 
carne de cerdo macerada con más de trece 
condimentos montados con cebolla, cilan-
tro y acompañado con unas sabrosas tor-
tillas de maíz y en este caso al estilo Don 
Taco, acompañadas de unas buena porción 
de papas fritas caseras. ¡Que nos resultaron 
padrísimos!!

Como la idea es comer rico y muy mexica-
no, al vuelo nos apapacharon con una ape-
titosas chimichangas. Exquisitas tortillas de 
harina rellenas de pollo o carne deshebra-
dos, cocinada con especies y chipotle, que 
se pueden montar con el mix de salsas que 
las acompañan, guacamole o cilantro. ¡Al 
gusto de cada guey!!

Y si de un alimento emblemático de la co-
mida mexicana, hablamos, órale, póngale 
Elote o maíz o choclo para que me entien-
da. Para el postre probamos un esponjoso 
y suave budín de choclo, que viene con dos 
sachet uno de chocolate y otro de leche 
condensada para ponerle un punto más 
dulzón. Muy agradable para caer como 
contrapunto al condimento de tacos, en-
chiladas y fajitas.

Para la cruda como diría un cuate Don Taco, 
nos ofrece también su servicio de bebesti-
bles y destilados a base de Pisco Sour, Mar-
garitas, Sangría y su padrísimo Amor a la 
Mexicana, todos de la casa en su versión de 
un litro, ideales para compartir y refrescar 
el paladar. 

Así que ya saben amigos de Antofagasta, 
ándale. Solo hay que elegir la modalidad 
del festín: entre quedadillas, tacos, enchi-
ladas, chimichangas y fajitas preparado por 
completo por manos expertas y para gru-
pos familiares les recomiendo las famosas 
Cenas de Frida, un paseo por la culinaria 
mexicana. En fin, Don Taco, ¡es la neta!!

Don Taco - Antofagasta
Av. Angamos 111, Antofagasta, Chile
https://dontaco.cl/
https://es-la.facebook.com/Dontacoantofa-
gasta/
contacto@dontaco.cl
Tel: (55) 321 1783
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	 El COVID-19 vino a remecer 
todos los planes y proyectos que se es-
taban desarrollando en el sector gas-
tronómico. Miles de restaurantes, de 
todos los tamaños y estilos, han debi-
do reinventarse, buscar nuevos mode-
los de negocio, o simplemente bajar la 
cortina hasta que la tormenta pase.

Un caso de reinvención es el de La 
Cabrera, restaurante especializado en 
cortes de carnes gourmet, ubicado en 
avenida Alonso de Córdova, donde su 
responsable, José Luis Ansoleaga, ideó 
un nuevo concepto para mantener la 
operación a través del delivery, llamán-
dolo La Cabrera Al Paso.

“La Cabrera Al Paso surge con la ne-
cesidad de implementar un sistema 
de venta que nos permitiera seguir 
trabajando bajo la modalidad de Deli-

very y Take Out. Es nuestra Cabrera de 
siempre, con un menú que nos asegu-
ra llegar con diversificación de platos, 
manteniendo nuestra calidad que nos 
caracteriza”, explica José Luis Ansolea-
ga.

La carta incluye una selección de lo 
más solicitado por sus clientes: entra-
das como empanadas La Cabrera y 
Chorizo Criollo de rueda; cortes como 
Ojo de Bife, Bife de chorizo, Entraña 
Americana, Punta de paleta Wagyu; y 
guarniciones como Papas Fritas Pro-
venzal, espinacas a la crema y paste-
lera de choclo. Lo más llamativo de 
este menú Al Paso es la inclusión de 
sándwiches, que son exclusivos de 
este nuevo formato La Cabrera Al Paso. 
Juegan con los mismos cortes, pero 
hechos sándwiches (Sándwich Ojo de 
Bife con Provoleta fundida, que reme-
mora al clásico “Barros Luco”; Sándwich 
de Milanesa Napolitana y Sándwich de 
Matambrito de cerdo italiano que re-
memora al típico Lomo Italiano). 
¿Cuál es el más destacado? Para José 
Luis, dentro de los cortes siempre rei-

RESTAURANTES

Los mismos cortes de carnes 
gourmet, ahora por Delivery

La carta incluye una selección de lo más solicitado por sus clientes, siendo lo más llamativo de este 
menú Al Paso la inclusión de sándwiches, que son exclusivos de este nuevo formato.

LA CABRERA AL PASO

Por: Carlos Montoya Ramos
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na el Ojo de Bife y la Entraña, y dentro 
de los sándwiches, el Ojo de Bife con 
Provoleta Fundida es sin duda un im-
perdible.

CAMBIAR PARA SOBREVIVIR

José Luis Ansoleaga, agrónomo de pro-
fesión, tras un viaje a Argentina y cenar 
en La Cabrera, se enamoró del concep-
to y lo trajo a Chile con la aprobación 
de Gastón Riveira, su fundador. Funcio-
nó perfecto hasta marzo, momento en 
que todo cambió.

“Al principio fue un duro shock. Decidi-
mos cerrar el 16 de marzo, previo a la 
orden del gobierno, dado que veía que 
la cosa se venía muy dura. Tuvimos que 
acogernos todos a la ley de protección 
del empleo, y cuando digo todos, me 
incluyo, porque soy parte de la planilla. 

Luego de estar los 4 primeros días en 
casa, no resistí y decidí montar el Deli-
very, pero no sin antes tener que con-
vencer a Gastón (Gastón Riveira, dueño 
de la marca La Cabrera). Me costó como 
1 semana convencerlo, dado que él era 
reacio, porque tenía miedo de que el 
formato delivery significara disminuir 
la calidad de lo que ofrecíamos en el 
restaurante. Cosa importante, dado 
que La Cabrera fue elegida dentro de 
los Latin America´S 50th Best Restau-
rants por 4 años consecutivos. Le dije a 
Gastón: -Che, si no nos reinventamos y 
no nos abrimos a hacer algo diferente, 
no habrá franquicia en el mundo que 
consiga sortear estar cerrado por más 
de 3 meses-, y finalmente accedió, pero 
buscamos esta vuelta de tuerca de ha-
cerlo en un formato que mantuviera 

la esencia de La Cabrera, pero con no-
vedades, como los sándwiches”, relata 
Ansoleaga.

Sin embargo, implementar un Deli-
very desde cero, no les fue nada fácil. 
Hubo que comprar los envases más 
adecuados para cada cosa, implemen-
tar las medidas de seguridad, adaptar 
cocinas, crear una logística de reparto 
y convocar gente que estaba encerra-
da en sus casas para volver a trabajar. 
Finalmente, en dos semanas lo organi-
zaron y hoy tienen un delivery propio, 
cuyos repartidores son parte de su mis-
mo equipo de salón. También utilizan 
una plataforma (Rappi).

Y respecto a los protocolos para evitar 
cualquier contagio, han establecido 
unos muy estrictos desde el comienzo, 
como túnel sanitizador y pediluvio sa-

nitario para pies, para todo aquel que 
entre al local, toma y registro de tempe-
ratura a la entrada y salida de cada uno 
de sus trabajadores, uso de mascarillas, 
guantes de látex y cubre botas, distan-
cia social, lavado frecuente de manos, 
uso de alcohol gel y alcohol desnatu-
ralizado ubicados en distintos puntos 
del restaurante, además de charlas de 
información sobre autocuidado de 
forma permanente. “Contratamos tam-
bién un servicio de sanitización terceri-
zado de una vez por semana a todo el 
interior del local, y finalmente una de 
las medidas más tranquilizadoras, es la 
realización de test rápidos de forma se-
manal a todos. Creemos que el delivery 
no puede ir sin todo esto”.

PLANES PARA LA REAPERTURA

José Luis ya está preparando la rea-
pertura de La Cabrera y, además, tiene 
pensado llevar a cabo la consolidación 
de su exitoso modelo Al Paso.

“A corto plazo, lo primero es volver a 
abrir con todas las medidas de segu-
ridad que implemente la autoridad 
sanitaria. Eso es un anhelo de todos 
los que participamos del rubro, pero 
esto se debe permitir cuando el nivel 
de contagios no represente un real pe-
ligro. Se debe considerar también, que 
la apertura debe ser cuando la gente 
se sienta segura de salir, y eso no creo 
que ocurra antes de la llegada de la 
primavera. No sacamos nada con abrir 
en pleno invierno, y sin una masa críti-
ca de clientes dispuestos a visitarnos”, 
sostiene.

Finalmente, agrega que este año te-
nían previsto la apertura de una su-
cursal de La Cabrera, “queremos llegar 
a más gente en otros lugares de la ca-
pital. Si bien esta situación país retrasó 
las obras, creemos que vamos a lograr 
esta nueva apertura dentro de este 
año. El plan de expansión de La Cabre-
ra en Chile considera también la explo-
tación de la marca La Cabrera Al Paso, 
en un formato más pequeño y quizá 
enfocada en centros comerciales”.

La Cabrera Al Paso
www.lacabrerachile.cl
Alonso de Córdova 4263, Vitacura.
+56 9 3236 1687

RESTAURANTES
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	 Con 87 habitaciones de estilo 
único, el Hotel Eco Boutique Bidasoa 
puede catalogarse como un “Hotel Pre-
mier” en Santiago. Ubicado cerca del 
exclusivo centro comercial Casa Cos-
tanera y el Parque Arauco, ofrece una 
alternativa cálida y personalizada a los 
hoteles de cadena, fusionando un piso 
vinílico reciclado con elegantes patro-
nes de papel tapiz y clásicos muebles. 
“Nuestro alojamiento ofrece un am-
biente tranquilo y espacioso, ideal para 
relajarse después de un día de viaje, 
reuniones o explorando Santiago”, sos-
tiene Mauricio Sanz, Gerente General 
de Hotel Bidasoa.

Todas las habitaciones poseen aire 
acondicionado y están equipadas con 
lo necesario para una relajante estan-
cia de negocios o de placer, como co-

nexión de internet inalámbrica, camas 
con colchones con acolchado adicional 
y colchones Tempur-Pedic, TV LED con 
canales por cable, minibar y armarios.

EXPERIENCIA 100% VERDE

Este hotel es operado por una nume-
rosa familia, y todos comparten un 
interés fundamental por la evolución 
de la conciencia en los seres humanos. 
“Creemos que una empresa refleja el 
espíritu de su gente y es mucho más 
que una instancia lucrativa. Nuestra vi-
sión es convertirnos en una plataforma 
de transformación, de despertar e ins-
piración para nuestro equipo y hués-
pedes”, explica Sanz.

El Eco Boutique Hotel Bidasoa es un 
hotel 100% sustentable, para no fuma-
dores, diseñado para ofrecer una expe-
riencia única. También es el lugar ideal 
para que aquellos que desean volver a 
conectarse con la naturaleza en el cen-
tro de la ciudad, puedan disfrutar del 
descanso y el silencio.

“Buscamos ser cada día más cons-
cientes y responsables con el medio 
ambiente, haciendo el esfuerzo de in-
corporar el mayor número de prácti-
cas ecológicas. Esto incluye el uso de 
energías renovables, que involucran el 
reciclaje y la construcción. Compramos 
productos locales, nuestra limpieza es 
100% ecológica y tenemos estaciones 
de autos eléctricos disponibles para los 
huéspedes”.

HOTELES

Sustentabilidad y exclusividad
a todo evento 

El Eco Boutique Hotel Bidasoa es un establecimiento 100% sustentable, diseñado para ofrecer una 
experiencia única, donde todos aquellos que desean volver a conectarse con la naturaleza en el centro 
de la ciudad, pueden disfrutar del descanso y el silencio.

HOTEL ECO BOUTIQUE BIDASOA

Por: Carlos Montoya Ramos



CH15

HOTELES

RESTAURANTE BIDASOA: DE 
LA MESA AL DELIVERY

En el restaurante del Eco Hotel Bidasoa 
se puede saborear una delicada cocina 
mediterránea, destacada por especiali-
dades veganas, las que los ubicaron en 
TripAdvisor entre los más reconocidos 
restaurantes de Santiago.

Destacan en su carta platos veganos 
como la pizza de cáñamo proteica, que 
es una masa de harina de cáñamo, sal-
sa de tomate deshidratado, brócoli, co-
razones de alcachofa, palta, cebolla ca-
ramelizada, aceitunas, champiñones, 
salsa levadura nutricional y ají amarillo; 
la chaufa de camarones, con arroz sal-
tado al wok con camarones, trozos de 
tortilla de huevo, brócoli, pimentón, 
jengibre, diente de dragón, cebollín, 
soya y aceite de sésamo; o el filete Por-
cini, que consiste en 250 gramos de 
filete con pasta papardelles hecha en 
casa, en salsa Funghi Porcini.

Junto con esto, y para potenciar la ope-
ración del hotel y del restaurante, du-
rante este periodo de cuarentena co-
menzaron un servicio de Delivery con 
los mismos platos de la carta, aunque 
evitando los productos crudos, para no 
tener riesgos sanitarios.

“Hemos podido mantener la operación 
disminuyendo al equipo y llevando al 
máximo el control de los gastos. Todos 
nuestros colaboradores duermen en el 
hotel para estar protegidos del conta-
gio. Con esto, hemos podido mante-
ner los mismos servicios de siempre, 
alojamiento, restaurante y salas de 
reuniones, eso sí solo, para pasajeros”, 
reconoce el Gerente General de Hotel 
Bidasoa.

SERVICIOS COVID-19

Además, ofrecen algunos servicios es-
pecialmente diseñados para el periodo 
de cuarentena. Está el Plan COVID-19 
Bidasoa, ideado para quienes necesi-
tan estar más seguros que en sus casas. 
“Está pensado para parejas o perso-
nas junto a sus mascotas que quieren 
realizar cuarentenas preventivas en un 
lugar que cuenta con todos los servi-

cios para una gran estadía 
y que dispone de todas las 
medidas para combatir el 
virus de forma natural”. 

También está el Plan My 
Space Bidasoa, diseñado 
para todos los que traba-
jan de forma remota y no 
se pueden concentrar en 
sus casas. “A la mano una 
cama para hacer todas 
tus llamadas en posición 
horizontal con vista a la 
cordillera. Wifi asegurado 
y un restorán abierto para 
tus momentos de pausa en los que tu 
creatividad explote mientras te delei-
tas con nuestra gastronomía. Básica-
mente, es tu nuevo formato de Home 
Office fuera de casa”.

EVENTOS Y REUNIONES

Si bien el Eco Boutique Hotel Bidasoa 
ofrece un servicio de alojamiento ideal 
para ejecutivos que asisten a reunio-
nes y eventos corporativos en San-
tiago, también cuenta con espacios 
perfectos para reuniones de negocios. 
“Con nuestro servicio personalizado y 
espléndidos lugares de reunión, orga-
nizar tu evento con nosotros garantiza-
rá una reunión eficiente y productiva. 
El hotel cuenta con cinco salas de re-
uniones distintivas y flexibles, algunas 
de las cuales cuentan con luz natural y 
acceso al patio interior del hotel. Todas 
las sedes ofrecen Wi-Fi de cortesía, mo-
nitores de TV de pantalla táctil de 82 

pulgadas y calefacción o aire acondi-
cionado individual”.

Finalmente, y considerando que la ac-
tual contingencia sanitaria no parece 
tener una pronta solución, Mauricio 
Sanz reconoce que su principal expec-
tativa al corto plazo es estar muy aten-
tos al día a día, “ya que nadie maneja 
lo que viene, por lo que es difícil pro-
yectarse a mediano y largo plazo. Es-
tamos aprendiendo a movernos y ser 
flexibles, ya que los cambios son dia-
rios. Tenemos mucho ojo con la dota-
ción del equipo, cuidamos los gastos al 
máximo y vemos cómo sigue desarro-
llándose esta pandemia a nivel salud y 
gobierno”.

Hotel Eco Boutique Bidasoa
https://www.hotelbidasoa.cl/
Av. Vitacura, 4873
+56 2 2602 3900 / +56 9 3488 2789
reservas@hotelbidasoa.cl
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	 La primera palabra que suena 
en nuestra cabeza cuando se conoce a un 
maestro como Christian Vabret es profesio-
nalismo y en su caso particular este concep-
to incluye además; avidez de investigación, 
creatividad y perfeccionamiento.

Porque Vabret, un destacadísimo 
boulanger-pâtissier a nivel mun-
dial es todo eso. Un perspicaz hijo 
de panadero, nacido en Francia 
en 1954, desde muy joven se ha 
consagrado a su profesión con 
pasión. Creció junto a sus tres 
hermanos mayores en el estimu-
lante entorno de la panadería 
de su padre. Los recuerdos de su 
infancia están colmados de aro-
mas de delicias recién salidas del 
horno.

Su padre, Antoine, ferviente de-
fensor de la panadería artesanal, 
supo transmitirle el sabor y el 
ardor de este bello oficio y ya a 
los noveles 16 años comienza su 
aprendizaje en el negocio familiar.

En el ámbito profesional sus logros son va-
riados, y esperamos que varios de ellos se 
plasmen en esta breve conversación que 
sostuvimos con él a raíz de su reciente visita 
a nuestro país. 

Hablemos de su faceta académica… ¿Por 
qué era un imperativo para usted crear 
una escuela en Francia?

La creación de la Escuela Francesa de Pana-
dería, Pastelería y Cocina en Aurillac fue mi 

Christian Vabret;
Un Talento Global

ENTREVISTA

deseo más querido, pero también una gran 
oportunidad para transmitir mi conocimien-
to y amor por mi profesión. Quería crear una 
escuela que rápidamente se convirtiera en 

un lugar de entrenamiento de alto nivel con 
entrenadores de alto nivel, los Mejores Tra-
bajadores de Francia en Bakery. 

Con el tiempo, esta escuela también se ha 
convertido en un lugar de proximidad para 
panaderos, pasteleros y cocineros franceses, 
un lugar de reunión para colegas, un lugar 
para escuchar donde los profesionales pue-
den venir e intercambiar sus experiencias.

"La Coupe du Monde de la Panadería es una 
competición internacional, que se desarrolla 
cada tres o cuatro años. Fue creada en 1992 

por Christian Vabret, presidente de la Escue-
la Francesa de Panadería de Aurillac, para 
revertir lo que él considera que es una dis-
minución de la calidad del pan. La Copa del 
Mundo es una competencia donde los pa-
naderos que practican el arte de la cocción 
artesanal compiten contra equipos de otras 

naciones, con las técnicas tradicio-
nales" destacó hace unas semanas 
la web de Indupan acá en Chile.

Hablemos de Chile y de Ecole 
Culinaire en Santiago de Chile. 
¿Qué lo hizo interesarse en ser 
Director Internacional de un ins-
tituto acá?

Una buena experiencia en Chile 
cuando empezó Le Fournil. Pero 
también, la amistad, lo que hace-
mos hoy por ejemplo, compartir.

¿Qué expectativas tiene para la 
carrera de panadería en Ecole?

La idea es de tener un diploma re-
conocido como un Certificado de Aptitudes 
Profesionales, como el CAP en Francia. Tener 
una valorización de nuestro trabajo.

¿Qué mentalidad y filosofía le gustaría que 
los alumnos egresados le aporten a la pa-
nadería chilena?

Una filosofía panadera, no búsqueda de di-
nero únicamente. La panadería es una gran 
familia. Es importante de poder acompañar 
y dar la bienvenida a los nuevos panaderos.

"Con una ceremonia encabezada por sus 

Por   Jeannette Muñoz Aranda
Periodista & RRPP de RedBakery

www.redbakery.cl

Entre cientos de acciones y labores relacionadas con el Bakery de las que fue o es parte, nuestro 
entrevistado es el fundador de la Copa Mundial de Panadería y propietario de l'Académie du Pain. 
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principales autoridades y en la que además 
participaron sus colaboradores, la Escuela 
Culinaria Francesa (Ecole) llevó a cabo la 
inauguración del año académico 2020, en 
la que Christian Vabret ofreció una clase ma-
gistral de Panadería. Vabret es presidente de 
la Asociación Europea de Panadería; funda-
dor de la Escuela Francesa de Boulangerie 
de Aurillac y Shanghái; miembro del Institu-
to Paul Bocuse; creador de la Copa del Mun-
do de Panadería, y socio creador en Chile de 
Le Fournil. Con esta actividad, Ecole presen-
tó su nueva carrera de Panadería, certificada 
por Ecole Française de Boulangerie, la que se 
comenzará a impartir en agosto. Asimismo, 
se indicó que la escuela también ofrecerá 

cursos de perfeccionamiento, para profe-
sionales del área, a través de la OTEC Ecole" 
Diario El Mercurio, 14 de marzo de 2020.

¿Cuál es el impacto de la pandemia para 
los Panaderos Artesanales en Francia?

Por efecto dominó, el encierro afectó a nue-
ve de cada diez panaderías artesanales, es 
decir, casi todo el sector. Las empresas se 
detuvieron durante la noche. Para los co-
mercios de alimentación hubo un peque-
ño impulso, pero se detuvo un poco acá en 
Francia por la cuarentena.

¿Una anécdota de su encuentro con el 
Papa Francisco en junio de 2018?

El Santo Padre nos dijo que el pan se cita 264 
veces en la Biblia. Después de la reunión, le 
entregué al Papa Francisco una chaqueta de 
panadero bordada con su nombre. Le hizo 
reír mucho.

¿Un ejemplo de su pasión que no conoce 
límites?; Una activa presencia en el merca-
do del Bakery en China, donde ha estado 
dando conferencias durante veinte años, el 
también propietario de Petit Versailles ha 
creado, con un socio chino en Shanghai, el 
instituto culinario francés l'Arôme que capa-

cita a jóvenes de aquella nación en la repos-
tería internacional.

Coméntenos de su relación profesional y 
personal con China...

No pasa una semana sin estar en contacto 
con mis socios chinos, un país que se está 
abriendo al pan. He estado yendo a Asia re-
gularmente desde 1998. En ese momento, 
iba más a Japón pero también viajaba a Chi-
na para dar conferencias o manifestaciones 
en ferias comerciales. Sentí allí un creciente 
interés en la repostería y pastelería francesa. 

El momento clave, el primer resultado, fue la 
Exposición Universal de Shanghai en 2010. 
Organizamos el primer festival de pan allí. 
La recepción de los chinos durante nuestras 
manifestaciones fue increíble. Ya podía ver la 
apertura del mercado. 

Y me dije a mí mismo que teníamos que pre-
pararnos porque algo iba a suceder. Visito el 
país al menos dos veces al año para promo-
ción y capacitación. También les doy la bien-
venida a Francia para encontrar tendencias 
de horneado y encontrar nuevos productos.

Esperamos que la relación de Christian Va-
bret con Chile, sea tan fructífera como lo ha 

sido en Francia y China, en abierto beneficio 
del bakery local, que en tiempos complejos, 
requiere profesionalización, empuje y ma-
yor compromiso de todos los sectores del 
quehacer nacional, puesto que es un rubro 
esencial en el día a día del país.
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	 HITECSA, Higiene y Tecnolo-
gía en Servicios de Alimentación, es 
una empresa de alimentos con líneas 
al por mayor y detalle. Surge en 1994, 
cuando María Teresa Martino Phillippi, 
después de trabajar por varios años 
como jefe del servicio de alimentación 
de la Mutual de Seguridad, y tras la de-
cisión de la institución para externali-
zar este servicio, es invitada a postular 
a la licitación, que tiempo después se 
adjudicó. 

Cuentan con distintas líneas de pro-
ductos. Una es la línea al por mayor, 
dirigida a grandes consumidores de 
platos preparados y productos de coc-
ktail, frescos y congelados, para em-
presas públicas y privadas. Su segunda 
línea está enfocada al Hogar y la Venta 

al Detalle, con la Marca Martino Phi-
llippi de HITECSA, que llega directo al 
consumidor final.

“Elaboramos platos preparados, con-
gelados y frescos, tales como pastel 
de choclo, lasañas, papas rellenas, hu-
mitas, porotos granados, lentejas, gar-
banzos y varios más. En tanto, en línea 
cocktail, tenemos empanaditas con di-
ferentes rellenos, quichés, vol au vent, 
también empanadas de horno y de 
hoja individuales con diferentes relle-
nos, sopaipillas, calzones rotos, pizzas, 
pizzetas, crepes, tartas, entre otros”, 
explica María Teresa Martino Phillippi, 
Gerente General de HITECSA.

Todos sus productos no tienen preser-
vantes, aditivos ni colorantes, además, 
tienen un sabor 100% artesanal, ya que 
cuentan con maquinarias que los ayu-
dan en sus operaciones intermedias, y 
el resto se hace a mano. “No queremos 
que el producto lo termine una máqui-
na porque habría que adaptar la fór-
mula a ella y se perdería lo casero o lo 
auténtico que nos diferencia”.

¿Lo más vendido? En estas fechas, 
sopaipillas, calzones rotos, pastel de 
choclo y papas rellenas, “aunque en 
realidad nuestros productos se venden 
todo el año. Contamos con una enor-
me variedad, más de 120 productos di-
ferentes y para diferentes necesidades”.

EMPRESAS

HITECSA: Sabor artesanal
al por mayor y detalle

La industria gastronómica ha sido una de las más golpeadas durante este periodo de cuarentena sanitaria 
por COVID-19. Sin embargo, HITECSA ha logrado mantener su operación, potenciando su línea al detalle 
y su marca Martino Phillippi.

“ALIMENTAR PARA NOSOTROS ES HACER SALUD PÚBLICA”

Por: Carlos Montoya Ramos
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CONTINGENCIA POR COVID-19

La industria gastronómica ha sido una 
de las más golpeadas durante este pe-
riodo de cuarentena sanitaria por CO-
VID-19. Sin embargo, en HITECSA han 
podido mantener la operación, aun-
que no libre de impacto.

“¡Mentiría si te dijera excelente!, la 
venta a grandes consumidores nos ha 
bajado, porque, hay muchas empresas 
cerradas o con turnos, como, universi-
dades, colegios, hoteles, pero, hemos 
potenciado la venta al detalle con la 
marca Martino Phillippi de HITECSA a 
través de nuestro propio e-commerce 
con delivery (www.martinophillippi.
cl) e instalando nuestros productos en 
ciertos negocios previamente evalua-
dos por nuestro equipo de venta y de 
calidad. Con esto, hemos tenido muy 
buenos resultados y por supuesto, 
hemos aprovechado una gran opor-
tunidad”, relata María Teresa Martino 
Phillippi.

En lo que respecta a protocolos de 
funcionamiento en el actual escena-

rio, la Gerente General de 
HITECSA reconoce que la 
parte técnica siempre ha 
mantenido un elevando 
estándar de calidad, el 
que nunca lo han tranza-
do. “Activamos de manera 
inmediata el protocolo del 
COVID-19 que proporciona 
directrices para evitar y dis-
minuir el riesgo de conta-
gio, basado en las medidas 
dictadas por el MINSAL. 
Hemos reforzado las bue-
nas prácticas de higiene, 
establecidas en nuestros 
procedimientos, aumentar 
la frecuencia de lavado de 
manos, sanitización de su-
perficies y en general de 
todo. Lo que hemos agre-
gado es la contratación de 
una sanitización aérea con 
productos químicos muy 
sofisticados, y no con amo-
nio cuaternario”.

También agrega que el 
despacho de todos sus alimentos ter-

minados lo realizan consi-
derando todas las medidas 
de prevención necesarias. 
“HITECSA es una empresa 
certificada hace ya 10 años, 
tenemos normas y procedi-
mientos establecidos para 
evitar todo tipo de conta-
minación, es decir, ofrece-
mos y entregamos calidad 
e inocuidad. Nuestra certi-
ficación es bajo el sistema 
de gestión de calidad apro-
bado por Bureau Veritas, 
conforme con la Norma 
Chilena N°2861-HACCP. 
Alimentar para nosotros es 
hacer salud pública”.

MÁS LOCALES Y EXPOR-
TAR
Independiente de esta 
coyuntura, en HITECSA es-
peran recuperar pronto su 
venta a grandes consumi-
dores, además de seguir 
potenciando la venta al de-
talle con la marca Martino 

Phillippi. Junto con ello, María Teresa 
revela que tienen planes de abrir otros 
locales fuera de Santiago, y también 
exportar sus productos.
“Con mucho orgullo puedo contar que 
nos hemos consolidado en el merca-
do, y creo que al final se valora mucho 
tener un gran respaldo técnico y de 
quienes nos prefieren”, concluye María 
Teresa.

HITECSA cuenca con dos locales de 
venta al público, uno es su Industria 
ubicada en El Totoral 600, Quilicura, y 
otro en Av. La Dehesa 1450, local 7.

HITECSA
https://HITECSA.cl
El Totoral N°600 Quilicura,
Santiago. Chile
Av. La Dehesa 1450, Local 7,
Lo Barnechea, Santiago.
+56 2 2733 5005
+56 2 2733 5306
info@HITECSA.cl
venta@HITECSA.cl
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Panadería La Revuelta;
Una Revolución Familiar

Sublevación, motín, rebelión… son algunos de los sinónimos que encontramos cuando se busca 
“Revuelta” en el diccionario de la RAE. Gracias a esta Panadería se ampliarán los significados.

	 Conversaremos con Gabriel 
Chiong, uno de los propietarios de Pana-
dería La Revuelta, que, establecida en la 
comuna de Ñuñoa, Región Metropolitana, 
trabaja en tiempos tumultuosos de manera 
incansable para mantener los sueños, los 
proyectos y las ganas de amasar. ¡Comien-
zan las preguntas!

"Cambia tu Hallulla por un pan de verdad" 
¿Qué diferenciales entrega La Revuelta?

Nosotros nos enfocamos en fabricar un pan 
con los ingredientes básicos de la panade-

ría, evitando el uso de mejoradores, pre-
servantes u otro tipo de aditivos. También 
nuestro proceso de elaboración, incluye 
muchos pasos que involucran directamen-
te las manos de los panaderos, volviéndolo 
un pan más artesanal y único.

¿Cómo fue el origen de La Revuelta, las 
primeras semanas?

De mucho aprendizaje y ansiedad. Nos fue 
difícil hacer el salto de la panadería en casa 
a un local con atención a público. Todo 
nuevo así que mucho aprendizaje, pero 

entretenido sin lugar a dudas. La Revuel-
ta es un proyecto familiar, el cual también 
involucró la preparación del local, muchos 
de los arreglos necesarios para abrir los hi-
cimos nosotros mismos, por lo que estába-
mos aún más ansiosos por ver la recepción 
de la gente.

¿Quién es Gabriel Chiong y Felipe Chiong 
y cómo llega al rubro panificador?

Felipe y Gabriel somos los hermanos quie-
nes junto a nuestros padres, fundamos 
la panadería La Revuelta. Yo (Gabriel) soy 

ENTREVISTA

Por Jeannette Muñoz Aranda
Periodista & RRPP de RedBakery

www.redbakery.cl
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diseñador de profesión y Felipe ingeniero 
civil. El 2018, ambos nos encontrábamos 
pensando cómo darle una vuelta a nues-
tras vidas y coincidió con el interés de nues-
tros padres por emprender con un negocio 
familiar. Buscamos algo que nos fuese de 
interés común a los cuatro y dimos con la 
panadería.

"La Revuelta en nuestras vidas. Un cambio 
importante vivió nuestra familia cuando 
luego de unas largas conversaciones, de-
cidiéramos emprender juntos. Poco sa-
bíamos de pan y de los desafíos que nos 
traería el montar un negocio desde cero, 
pero cariño y empeño le hemos puesto, 
los mismos ingredientes que incluimos en 
nuestros productos y que valoran quienes 
nos visitan" Web de Panadería La Revuelta.

¿Cómo nace el nombre de Panadería La 
Revuelta?

El nombre fue todo un proceso… ¡jajajaja!, 
queríamos algo que nos identificara pero 
que fuese lo suficientemente pregnante 
como para que la gente no lo olvidara fá-
cilmente. Viendo que el proyecto implicaba 
una vuelta en como vivíamos hasta ese mi-
nuto nuestras vidas, pasar de un trabajo de 
oficina a tener tu propio negocio, y como 
coincidía con las “vueltas” de la masa nos 
pareció totalmente apropiado.

¿Quiénes son parte de Panadería La Re-
vuelta?

Como explicaba antes, La Revuelta es un 
proyecto familiar en el cual trabajamos mi 
madre Ana María, padre Sergio Chiong, her-
mano Felipe Chiong y yo Gabriel Chiong. 

Aparte de nosotros cuatro, también hemos 
contado con la ayuda de amigos, familiares 
y parejas en algunos momentos.

"Como cuento aparte, hemos comenzado 
una rutina de ejercicios desde que estamos 
"encuarentenados" la cual ha estado más 
intensa que preparar pancitos en días nor-
males jajaja. ¿Cómo evitan el sedentarismo 

en este tiempo?". Redes Sociales de Pana-
dería La Revuelta.

En estos tiempos de cuarentena, ¿Cómo 
está la relación con los proveedores de 
insumos?

A decir verdad tienen sus altibajos, hay al-
gunos proveedores que ya estaban acos-
tumbrados al trabajo menos presencial lo 
cual facilita las cosas.

Con quien más hemos tenido problemas 
ha sido con nuestro molino. Hemos tenido 
dificultades para comunicarnos con ellos, 
además que sus procesos de atención son 
poco ágiles y no responden con la rapidez 
que uno requiere lo que termina generan-
do más estrés del que ya tenemos (pande-
mia, despertar social y emprender).

"Pancito hoy, pancito mañana, pancito ca-
lentito". Polera de Panadería La Revuelta.

¿Cómo ha funcionado la venta Take Away?

Para nosotros hoy funciona, pero sin pare-
cerse a la venta directa. Siempre tomamos 
esto como un paso necesario para la digi-
talización de la panadería y siempre formó 
parte del proyecto. Cuando empezamos, 
tuvimos una muy buena recepción por par-

ENTREVISTA
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te de nuestros clientes de todas las edades, 
lo cual nos sorprendió mucho. Aun así, con-
sideramos que la gente no se acostumbra a 
la idea de comprar el pan a través de inter-
net y muchas veces se les olvida encargar.

¿Están haciendo Delivery?, ¿Cómo?

Comenzamos con el Delivery una semana 
después de reabrir solamente con retiro 
en tienda. Los encargos con despacho los 
recibimos con al menos dos días de anti-
cipación y los realizamos los días martes 
y viernes. Al principio hacíamos las entre-
gas nosotros mismos, pero nos estaba re-
sultando un poco complicado hacer todas 
las cosas. Ahora contamos con la ayuda de 
amigos que se encargan del reparto.

"Una de las cosas que más extrañamos es 
poder atenderlos en nuestra tienda. La 
modalidad de retiro y despacho le quitan 
la calidez humana tan presente en el pan :( 
pero bueno, ya volveremos". Redes Sociales 
de Panadería La Revuelta.

¿Características de la Masa Madre de La 
Revuelta?

Nuestra Masa Madre “nace” en septiembre 
del 2018 y desde entonces la hemos man-
tenido con nosotros, tratamos de alimen-
tarla lo suficiente para que nuestro pan no 
sea tan ácido pero que si le entregue las 
propiedades nutritivas, sabor y aroma al 
pan.

¿El o los productos más exitosos?

Nuestro producto más exitoso son las Ba-
chatas (Ciabattas), consideramos que el 
paladar chileno está más acostumbrado a 
un pan que sirva para hacerse un sándwich, 
por lo que al hacer este pan, le dimos un 
tamaño que ayudase a que la gente lo viera 
como una opción real para cambiar su pan 
del día a día por este, con una miga espon-
josa pero más densa que la marraqueta y 
una corteza crujiente. ¡Es el favorito de mu-
chos revoltosos!

¿Cómo ves el futuro panorama de la pani-
ficación artesanal en Chile?

La panadería artesanal en Chile ha crecido 
mucho sin lugar a dudas, pero aún hay mu-
cha gente a la que le cuesta darle una opor-

tunidad a la panadería de masa madre o a 
panes con sabor. Aun así, me parece que 
hay un creciente interés en las personas en 
buscar una alimentación más sana lo cual 
nos brinda a nosotros como panaderos 
artesanales una mejor oportunidad para 
ofrecer mayor variedad de productos más 
naturales y nutritivos.

Hubiéramos departido mucho más, pero 
esta entrevista, por ahora llega a su párrafo 
final. Damos las gracias a Panadería La Re-
vuelta por el positivismo, las ganas de se-
guir revolviéndola y darle a sus revoltosos 
clientes un producto de calidad, y esencial 
para todos los días.

Website:
https://www.larevuelta.cl
Facebook:
https://www.facebook.com/LaRevueltaChile
Instagram:
https://www.instagram.com/larevueltacl
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Oportunidades y desafíos
para la industria

turística y gastronómica
Por   Carlos Montoya Ramos

ESPECIAL RETORNO A LA 
ACTIVIDAD DESPUÉS DEL COVID-19
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	 Han pasado más de 100 días des-
de que la pandemia de COVID-19 llegó a 
Chile. Desde ese momento a la fecha, el Ca-
nal HORECA ha sido fuertemente golpea-
do. Para complicar la situación, el estado de 
excepción constitucional se ha extendido 
por 90 días más, lo que significa una pró-
rroga al toque de queda.

En este complejo escenario, la industria 
turística y gastronómica se está viendo 
obligada a reinventarse, y a buscar opor-
tunidades donde ahora solo se vislumbran 
obstáculos.

Para conocer la actualidad de la industria, y 
las expectativas que tienen sus principales 
actores para retomar la normalidad, Revista 
Canal Horeca conversó con Andrés Fuenza-
lida, Presidente Hoteleros de Chile, Harry 
Linzmayer, Honorary Life Member and Ju-
dge of Worldchef, Felipe Vera, Experto en 
Turismo Sustentable, Guillermo Rodríguez, 
Chef propietario de Espacio Gastronómico 
y Consejero de Les Toques Blanches, y Ja-
viera Montes, Gerente General de Achiga.
Todos coinciden en que estamos frente a 
un momento crucial para generar cambios 
que favorecerán por completo al sector.

Andrés Fuenzalida, Presidente 
Hoteleros de Chile

“EL TELETRABAJO HA 
DEMOSTRADO SER 
ABSOLUTAMENTE POSIBLE”

Para Andrés Fuenzalida, Presidente de Ho-
teleros de Chile, el concepto clave, al me-
nos al corto plazo, en este retorno hacia 
una normalidad post COVID-19, es seguri-
dad.
A juicio del líder gremial, habrá restriccio-
nes a la movilidad que seguramente esta-
blecerán los diferentes países. “Por lo que 
sabemos, dependeremos más del turismo 
nacional al principio, y mientras no tenga-
mos una vacuna, se condicionarán los via-
jes, desde el uso de transportes terrestres 
o aéreos, de hoteles, hasta los atractivos tu-
rísticos mismos, así como la celebración de 
eventos de masas, pasando por comidas o 
cenas en restaurantes. Todo con foco en la 
bioseguridad”, expresa Fuenzalida.

En lo que respecta a los protocolos y me-
didas de seguridad que se implementarán 
en las operaciones hoteleras, Andrés Fuen-
zalida sostiene que habrá manuales o pro-
tocolos con foco en la bioseguridad, para el 
cuidado tanto de los clientes, como de los 
trabajadores de la industria, y toda la cade-
na de abastecimiento. 

“Estos protocolos incluyen cuidados de 
distanciamiento social, sanitización o des-
infección de lugares e implementos, uso 
de elementos de seguridad, esencialmen-
te buscando prevenir y evitar contagios o 
propagación de ellos, al mismo tiempo que 
existen protocolos para accionar rápida-
mente frente a la detección de algún infec-
tado o brote de infección”.

Finalmente, esta pandemia no solo ha 
significado dificultades, sino que también 
abrió la puerta a grandes oportunidades 
como, por ejemplo, la aplicación de tecno-
logía para lograr mantener una biosegu-
ridad en toda la cadena de prestación de 
servicios turísticos y hoteleros. 

“En hotelería te puedo dar algunos ejem-
plos, como los check in y check out on line 
a través del celular, la apertura de puertas 
prescindiendo de llaves, protocolos de 
aseo con uso de nuevas tecnologías como 
el Ozono y la Luz Ultravioleta, la demanda 
de servicios como el room services, o a la 
carta a través de aplicaciones que eviten 
el contacto con las cartas físicas, la inten-

sificación en el uso del pago electrónico, 
etc…. y por supuesto, el teletrabajo, que 
ha demostrado ser absolutamente posible”, 
indica Fuenzalida, a lo que agrega también 
que, en el mundo de las conferencias, éstas 
se realizarán con aforos menores, sumando 
la -tele asistencia-. 

“En síntesis, hablamos de mucha tecnología 
aplicada que permita reducir el contacto fí-
sico. Todo el mundo sabía que la tecnología 
llegaría a la Hotelería de manera importan-
te, sin embargo, esta situación aceleró su 
paso vertiginosamente”, concluye.

Harry Linzmayer, Honorary Life 
Member and Judge of Worldchef

“EN TIEMPOS DE CRISIS 
LA REINVENCIÓN ES 
TU MEJOR ALIADA”

Estados Unidos es actualmente el país con 
la mayor cantidad de contagios y fallecidos 
por COVID-19. Pese a esto, la principal eco-
nomía global debe evaluar la forma en que 
reactivará su sector gastronómico y turísti-
co.
Harry Linzmayer, Certified ServSafe Instruc-
tor, Register ServSafe Examination Proctor 
ACHIGA Member y Honorary Life Member 
and Judge of Worldchef, desde Miami plan-
tea que será más caro viajar, o salir a comer 
afuera, “ya que por un lado hay que limitar 
la cantidad de personas en tu restaurante y 
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hotel, y por otro lado hay que contratar más 
personal para poder cumplir con las nuevas 
reglas de manipulación y de limpieza”.
Para el experto, entre las principales medi-
das que se deberán aplicar para retomar la 
operación se encuentra certificar al perso-
nal de cocina para reabrir las operaciones 
post COVID-19. “El personal responsable 
de las instalaciones debe asegurar la lim-
pieza y desinfección regular de superficies, 
puesto y herramientas de trabajo, tomando 
particular atención en escritorios, tablets, 
teléfonos, teclados, mouse y perillas de 
puertas. El área de recepción deberá contar 
con un receptor de suelas de zapatos con 
solución desinfectante viral, desinfección 
de ropas, bolsas y estuches personales al 
ingresar al sector de trabajo, además de 
aumentar puntos de desinfección con dis-
pensadores de alcohol”.

También será necesario colocar afiches con 
información preventiva en carteleras y lu-
gares de afluencia de personas, o afiches 
informativos de técnica de lavado y desin-
fección de manos en baños y dispensado-
res de alcohol.
Linzmayer además pone énfasis en la ca-
pacitación al personal en prevención de 
COVID-19, en la que se debe incluir técnica 
de lavado de manos y buenas prácticas de 
higiene.

En definitiva, a su juicio, “en tiempos de cri-
sis la reinvención es tu mejor aliada. los res-
taurantes se tendrán que reinventar, dar un 
valor agregado (seguridad, por ejemplo) 
para que las personas vayan a sus estable-
cimientos favoritos”.

Felipe Vera, Experto en 
Turismo Sustentable

“LA SOSTENIBILIDAD DEBE 
SER CONSIDERADA COMO 
LA NUEVA NORMALIDAD”

“El sector turismo debe asumir su respon-
sabilidad respecto al modelo predominan-
te, basado en el incremento de tasas de 
visitación y avanzar con decisión hacia un 

modelo de sostenibilidad en donde las per-
sonas y su patrimonio sean el centro de la 
discusión”. Esta es la opinión de Felipe Vera, 
Experto en Turismo Sustentable. Para él, en 
pocos meses hemos sido testigos de “cuan 
frágil es nuestro sector, generando pérdi-
das de puestos laborales e incertidumbre 
económica”. 

El turismo se nutre de las interacciones hu-
manas y el distanciamiento social será uno 
de los elementos centrales de las medidas 
de seguridad a implementar, lo que cambia 
la forma de entender el turismo como tal. 
En este escenario, Felipe Vera sostiene que 
es importante mencionar que la informa-
ción y conocimientos que la comunidad 
científica entrega día a día, “debe ser clave 
para una toma de decisiones informada 
y veraz. Pasaportes sanitarios, tanto para 
visitantes nacionales como extranjeros 
podrían significar un seguimiento más pre-
ciso en caso de nuevos rebrotes, pero eso 
tendrá un costo en temas de privacidad y 
datos capturados”.

Ahora, en materia de oportunidades, Feli-
pe Vera indica que la primera que tendrá el 
sector vendrá desde la educación. “Este es 
el momento en donde mayor cantidad de 
información, datos, cifras y webinars se han 
entregado de forma abierta y la clave será 

aprender de las buenas prácticas, como 
el caso neozelandés, e identificar aquellas 
erróneas que solo conllevan a confusión y 
descontento”.

La segunda gran oportunidad que visualiza 
tiene relación con la gestión sostenible de 
los destinos, debido a que se verá un au-
mento de demanda de sectores remotos y 
rurales, los que no necesariamente cuentan 
con un ordenamiento territorial y una pla-
nificación para el desarrollo de la actividad 
turística. 

“Los avances en materia de transformación 
digital no serán tan masivos, al menos en 
los próximos dos a tres años, debido a la na-
turaleza de la crisis. Es tiempo de impulsar 
la excelencia y capacitación de los técnicos 
y profesionales del turismo para un poste-
rior uso adecuado de la tecnología”.

Para cerrar, el Experto en Turismo Sustenta-
ble adelanta que veremos fusiones de gru-
pos ligados al turismo y otros que desapa-
recerán. “La sostenibilidad entonces debe 
ser considerada como la nueva normalidad 
y el territorio que esta vez no lo entienda, 
perderá competitividad en el escenario in-
mediato post-pandemia”.

Guillermo Rodríguez, Chef 
propietario de Espacio Gastronómico 
y Consejero de Les Toques Blanches

“ESTE PROCESO QUE 
ESTAMOS VIVIENDO ES 
UNA OPORTUNIDAD”

De entrada, Guillermo Rodríguez, Chef pro-
pietario de Espacio Gastronómico y Con-
sejero de Les Toques Blanches, afirma que 
hablar de nueva normalidad es muy difícil 
en estos momentos. Para él, la industria 
gastronómica tiene varios servicios, todos 
distintos, como la cocina institucional, la 
restoración, la banquetería, o el delivery, “y 
hoy tenemos claro que todos estos tendrán 
restricciones sanitarias más estrictas que lo 
que estábamos haciendo antes, tanto en 
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su manipulación de alimentos, como en la 
misma entrega de los servicios”.

No obstante, para Rodríguez, los protoco-
los de seguridad alimentaria que se utili-
zarán son los que siempre se han usado, 
“pero donde habrá un cambio fuerte es en 
la disciplina de higiene de los cocineros y 
manipuladores de alimento. Esto requerirá 
de mucha capacitación y conciencia en los 
procesos de trabajo”.

De todas formas, el chef propietario de 
Espacio Gastronómico y Consejero de Les 
Toques Blanches considera que, para la 
industria gastronómica, este proceso que 
estamos viviendo, “es una oportunidad ya 
que era muy necesario un cambio en la 
forma de que estábamos trabajando, no 
respetando muchas veces las normas de 
seguridad alimentaria. Sé que estos cam-
bios son muy difíciles para el sector, pero 
también tienen que regularse normas bá-
sicas en las diferentes industrias, como en 
la banquetería, donde nosotros nos desa-
rrollamos”.

Javiera Montes, Gerente 
General de Achiga

“NECESITAMOS UN 
FUERTE COMPROMISO 
DE LOS CLIENTES”

Desde la Asociación Chilena de Gastrono-
mía, Achiga, su Gerente General, Javiera 
Montes, reconoce que es difícil saber cuáles 
son las características que tendrá la indus-
tria después que se supere la pandemia, 
“más bien te puedo decir que hoy lo que 
necesita esta nueva normalidad, o no sé 
si llamarla así, por lo menos en un primer 
momento va a ser súper relevante el com-
promiso que exista, tanto de los empresa-
rios, pequeños, medianos y grandes, por 
cumplir los protocolos, y asumir una dispo-
sición a educar sobre el tema del COVID-19, 
y a aplicar todos los protocolos necesarios 
para poder asegurar un lugar como libre de 
COVID”, sostiene. 

También agrega que se necesitará un fuer-
te compromiso de los clientes con las dis-
posiciones, “y que acepten las medidas y 
exigencias que se les están imponiendo, 
como distanciamiento social, así como cier-
tos mandatos, como a no entrar si es que 
tienen síntomas”.

Asimismo, destaca que será clave un tra-
bajo muy coordinado entre los distintos 
restaurantes de un territorio, de un barrio 
gastronómico, o de un destino turístico, 
dado que en la medida que exista un com-
promiso general en relación al retorno, a la 
reapertura segura, es posible que ese terri-
torio les dé mayor confianza a los clientes.
Finalmente, si se trata de oportunidades 
para el sector, Javiera Montes afirma que 
para los restaurantes “es muy importante 
conocer hoy cuáles son sus clientes, porque 
si bien nosotros creemos que los restau-
rantes conocen que es lo que quieren los 
clientes, de manera genérica, no tienen una 
identificación de ellos, algo que hoy día les 
hubiera servido mucho para, por ejemplo, 
los que están haciendo delivery propio, y 
haber hecho una comunicación directa. Así 

que, yo creo que ese es un aprendizaje para 
el futuro”.

Lo otro, agrega Montes, es todo lo que tie-
ne que ver con la incorporación de tecno-
logía. “Consideramos que el delivery llegó 
para quedarse, más allá de si es a través de 
las empresas más grandes, o de manera 
directa, pero hoy día se hace complemen-
tario a la visita de un restaurante y hay 
que ver de qué manera se puede innovar y 
complementar, no solo para comida rápida, 
sushi, sándwiches, hamburguesas, sino que 
sea algo que sirva a los restaurantes, y hoy 
día lo están trabajando muchos de ellos”.

Todos los expertos coinciden en que, a pe-
sar de las dificultades que está causando 
esta pandemia, los actores de la industria 
avanzarán hacia nuevos estándares de 
operación. La innovación tecnológica será 
fundamental en este cambio, tanto por el 
lado de la masificación de sistemas de pago 
sin contacto, como por la incorporación de 
elementos de seguridad y gestión más efi-
caces y confiables.

ESPECIAL

Guillermo Rodríguez

Javiera Montes
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DE CHEF A CHEF

Amor genuino hacia la cocina
Chef y  docente, Alfonso desde pequeño estuvo ligado a la gastronomía por sus padres, adorando esta 

profesión que la lleva en la sangre y donde es feliz formando a estudiantes y cuando los comensales 
disfrutan de sus preparaciones.

	 Alfonso, es Técnico de Nivel 
Superior en Cocina Internacional,  Chef 
Ejecutivo del Hotel Western Ferrat Temuco 
e instructor de gastronomía.

 Es una persona muy optimista, sencillo, 
generoso con sus conocimientos, 
apasionado por las cosas que le gustan 
entre ellas, la cocina, ocupa un lugar 
especial, amante de su familia, de pocos 
amigos, pero con una personalidad 
carismática que cautiva.

Oriundo de Curacautín, que en 
mapudungun significa piedra de reunión, 
una ciudad hermosa, nos recalca, rodeada 
de parques de lagunas y tres volcanes: el 
Llaima, Lonquimay y Tolhuaca. Todos vistos 
desde esta bella la ciudad de la cual se 
siente muy orgulloso. 

SUS PADRES, LOS RESPONSABLES 
DE SU PASIÓN POR LA COCINA

La gastronomía estuvo siempre presente 
en su hogar. Su  madre, Noemí Carrasco 
Montero y su  padre, Alfonso Aravena 
Monsálvez, siempre lo integraron en 
las preparaciones que realizaban, tales 
como legumbres, guisos, pastas, carnes, 
pescados, mariscos, masas dulces y 
saladas etc.  “Un plus fue que mis padres 
al vivir fuera de Chile manejaban siempre 
preparaciones internacionales en nuestro 
menú”, señala Alfonso.

Su primera opción de estudio fue 
Veterinaria, ya que al vivir en una ciudad 
cerca del campo estaba propicio para 
cuidar los animales de la familia, pero 
después se le dio todo para poder estudiar 
lo que le apasionaba: Gastronomía.

Su  padre es Electricista. Tiene 64 años, “me 
ha apoyado en todos mis desafíos desde 
pequeño hasta el día de hoy, mi viejo es mi 
mejor amigo”.

En tanto, su madre,  ya fallecida, fue 
dueña de casa, “veló siempre por nuestro 
bienestar, preocupada de todos los detalles 
que nosotros dejábamos pasar. Mi viejita 
hermosa descansa en paz. Tengo dos 
hermanos: Patricio,  profesor de música 
en Estados Unidos y Eduardo mi hermano 
menor, electricista, como mi padre”.
 

Este chef está casado con  Loreto Fernández, 
Asistente Social, quien es su cable a tierra, 
su compinche. “Es una mujer fascinante, 
mi pilar en este camino gastronómico. 
Tenemos 2 hijos maravillosos, Alonso, 
quien es el mayor con 12 años le gusta 
mucho jugar básquetbol y salir a pescar 
conmigo y el abuelo. Antonia es la menor 
tiene 6 años le gusta la danza y cantar, ha 
ambos le gusta participar y cooperar en 
realizar preparaciones culinarias los fines 
de semana cuando estamos todos juntos 
en casa”.

SU AMOR POR LA GASTRONOMÍA

Son varios los factores que Alfonso dice  le 
dan pasión en esta profesión, como cuando 
estudiaba y veía a sus profesores en el taller 
cortando, salteando y preparando con 
tanta rapidez los productos, le apasionaba 
pensar en llegar a cocinar como ellos y 
dominar las técnicas.
También le encantaba, ya pasando los 
años, ser  encargados de un cuarto de un 
restaurante o de un hotel, elaborando 
y realizando de la mejor manera cada 
preparación llegando a la excelencia. 
Asimismo, siendo chef de un restaurante, 

hotel, docente gastronómico o en un 
contrato minero, formando cocineros, 
entregando el conocimiento ganado en 
todos los años de carrera, “y ver que a los 
que tú les enseñas y siguen tus consejos, 
suben su nivel, eso me apasiona mil %”, 
indica Alfonso.

Un poco de tu experiencia

Su primer trabajo fue en Temuco en el 
Hotel Terra Verde donde hizo su  práctica 
profesional.

CHEF ALFONSO ARAVENA CARRASCO 

Por
Ricardo Briceño M.
Cocinero profesional
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Desde entonces hasta ahora ha trabajado 
en hoteles (H. Prat Iquique, H. West Western 
Ferrat Temuco, H. Terrado Iquique, H. 
Centro Termal Malalcahuello) y como 
chef ejecutivo en varios restaurantes 
importantes. “Mi valiosa experiencia 
como chef ejecutivo en Aramark empresa 
de alimentación colectiva a cargo de 
producciones de 4.000 a 6.000 servicios 
diarios. Mi experiencia como formador en 
los institutos profesionales como Inacap 
y Santo Tomás, en  donde fui instructor 
de gastronomía por varios años. Fui chef 
ejecutivo de un holding de empresarios 
Argentinos cargo de tres restaurantes 
de comida internacional en Temuco, 
responsable de toda la gastronomía del 
Club Croata de Iquique y chef asesor del 
Regimiento Granaderos en Iquique”, dice 
orgulloso el chef.

A su vez,  tuvo la oportunidad de poder 
realizar unos estudios en Barcelona España, 
y estando en esa ciudad pudo recorrer 
Europa “y me di cuenta que no tenemos 
nada que envidiar a otros países ya que 
tenemos una gastronomía exquisita, 
robusta que no se ha explotado como 
se debe. Tenemos preparaciones típicas 
de cada región de nuestro país que son 
maravillosas en sus colores texturas y 
sabores. Nuestra gastronomía sí se puede 
fusionar con preparaciones extranjeras y se 
puede lograr su armonía”.

LA VUELTA A LA NORMALIDAD DEL 
SECTOR GASTRONÓMICO Y TURÍSTICO 

 Para Alfonso, esta pandemia golpeó fuerte 
al rubro gastronómico, los restaurantes, 
hoteles, hostales etc. “Están cerrados 
o trabajando delivery. La vuelta será 
muy lenta, con muchos estándares de 
higienización debido a este virus, que 
tendrán que aplicar en cada local, para que 
el cliente se sienta seguro de poder estar en 
ese lugar”.

Agrega que lamentablemente al cerrar 
locales en esta pandemia quedan 
profesionales disponibles y al postular 
se verá la gran cantidad de postulantes 
vigentes. Está complicado, pero tengo la 
esperanza que se normalizará pronto”.

Para el chef, la lección que nos deja 
esta pandemia es ver una versatilidad 
de entregar el servicio en tiempos de 
confinamiento, protocolos de seguridad 
alimentaria bien establecidos, y reforzar las 
BPM para tener conciencia de lo que se está 
realizando. 

MENSAJE A LAS NUEVAS 
GENERACIONES DE COCINEROS

  Alfonso expresa que la cocina es un arte, 
el cual debe ser perfeccionado de manera 
constante. “Nuestros conocimientos no 
dependen solamente de nuestro talento 
y esfuerzos personales, sino que en el 
desarrollo de esta profesión el cocinero 
debe estar dispuesto a aprender con 
humildad de otros, desde una pequeña 
cocina hasta los más grandes restaurantes”.
Añade que otro factor importante es que 
el cocinero debe saber trabajar en equipo, 
no solo dirigir, también debe aprender 
y retroalimentar constantemente el 
trabajo que se desarrolla, esto permite 
que el equipo de trabajo se fortalezca en 
confianza y compromiso. 

Como proyecciones, este chef se  visualiza 
cocinando, asesorando, formando,” eso 
será hasta que me den las fuerzas y Dios 
lo permita. Para uno que es cocinero esta 
profesión se lleva en la sangre. No es fácil 

estar en un restaurante u hotel, en fechas 
como el día de la madre o el día del padre 
o en una fecha especial, cocinando para 
otras personas, pero para nosotros es 
gratificante ver lo satisfechos que quedan 
los comensales con la comida preparada 
por nosotros. Esta satisfacción solo lo 
entendemos nosotros, los cocineros”.

DE CHEF A CHEF
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Beneficios de ser parte de redbakery

www.redbakery.cl redbakerycl red_bakery redbakery.cl

hablemos@redbakery.cl  - Teléfono: + 56 232497116

Primer Programa de
Relacionamiento y distribución
100 % orientado a la industria
del Bakery en Chile.

Ser entrevistado y dar a
conocer su negocio

Acceder a capacitaciones y
asesorías diferenciadas para su

empresa

Recibir invitaciones a desayunos
de negocios y otros eventos.

 Ser parte de Manos a la Masa:
La distribución especializada más

importante del Bakery.

Acceder a la información más
completa del mercado

Regístrese con nosotros

El Bakery incorpora a:

1. Panaderías.
2. Pastelerías.

3. Pizzerías.
4. Cafeterías.

5. Sandwicherías.

En estos últimos tiempos hemos estado 
sometidos y obligados a realizar algo que 
deberíamos hacer normalmente y con fre-
cuencia: lavarnos las manos.

Cada vez que nosotros lavamos nuestras 
manos con jabón, ya sea líquido, en barra o 
en espuma, una pequeña capa de grasa su-
perficial que protege nuestra piel desapa-
rece y junto con ella parte de la hidratación 
de esta piel, que si bien es muy resistente 
dado que nuestras manos son las encar-
gadas de realizar muchísimas labores, hoy 
además se le ha sumado el alcohol.

SALUD

¿Cómo estás cuidando tus manos?
Por 
Yalily Chiple Cendegui
Cosmetóloga
contacto@yalilychiple.cl
www.yalilychiple.cl

Todo lo que ha significado el trabajo extra 
para nuestras manos en estos últimos me-
ses de pandemia ha causado un deterioro 
importante en el equilibrio del manto hi-
drolipídico de la piel, lo que se traduce en 
un resecamiento irritación y hasta apari-
ción de grietas.

Está siendo muy complejo ya adaptarse 
a todas las normas de cuidados básicos 
como para seguir sumando otros más pero 
la noticia que les tengo que dar es que ten-
drán que sumar a todos estos cuidados el 
uso de cremas de mano o aceites que de-
vuelvan protección a nuestra piel luego 
década lavado o higienización de nuestras 
útiles y necesarias manos.

Algunos productos que puedes usar para 
ayudar a la piel de tus manos si es que no 
tienes crema en casa son:

• Gotas de aceite de oliva.
• Aceite de coco.
• Aceite de almendras.
• Un poco de mantequilla o incluso aceite 
de maravilla.
• Leche de avena: Su preparación es muy fá-
cil basta una cucharadita de avena en una 
taza de agua caliente y luego de algunos 
minutos que se enfríe ya puedes usar tan-
to la leche de avena como la misma avena 
para suavizar la piel.

Y por favor cuida la piel
de tus manos.
Las necesitamos. 
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Beneficios de ser parte de redbakery
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El Bakery incorpora a:

1. Panaderías.
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3. Pizzerías.
4. Cafeterías.

5. Sandwicherías.
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EMPRENDEDORES

Emprendedores de turismo rural 
crean comunidad virtual y se 

preparan para desafíos
post Covid-19

	 “Nunca había vivido una situa-
ción como ésta, de un día para otro que-
damos en el aire”, dice Morelia Cuyul, quien 
por primera vez desde que tiene su tradi-
cional cocinería chilota, Tentaciones More-
lia, ubicada en la comuna de Chonchi, dejó 
de recibir turistas. Producto de la pandemia 
del Covid-19, desde la segunda semana de 
marzo está en su hogar junto a su esposo y 
sus dos hijas y solo prepara por encargo las 
empanadas que le dieron fama.  

Si el estallido social de octubre produjo 
inquietud y una baja en la actividad de los 
emprendedores campesinos que ofrecen 
“experiencias únicas”, la crisis sanitaria los 
obligó a cerrar sus negocios en un clima 
de desazón e incertidumbre. Sin embargo, 
tienen la esperanza de que podrán retomar 
sus actividades más adelante, con los cam-

bios que sean necesarios, y por eso se están 
reuniendo en la Comunidad Turismo Rural 
INDAP, un grupo de Facebook solo para 
ellos.

Karin Edwards, encargada nacional de 
Turismo Rural de INDAP, cuenta que esta 
iniciativa nace con el objetivo de que las 
familias del mundo rural que se dedican 
a este rubro “se conozcan, generen lazos, 
compartan experiencias y muestren sus 
negocios. En una primera etapa tiene un 
objetivo emocional, de acompañamiento 
y contención, pero la idea es también en-
tregarles herramientas de capacitación, 
mediante conversatorios y la vinculación 
con otros servicios públicos, como Sence, 
Sernatur y Sercotec, para los desafíos post 
coronavirus”.

Morelia Cuyul ya es parte de esta comuni-
dad virtual y cuenta que le ha hecho bien 
conocer a otros emprendedores del país, 
en una experiencia de cariño y aprendizaje. 
“El verano había andado bien y estábamos 
recibiendo a pasajeros de cruceros que 
se encontraban programados hasta abril, 
pero llegó el virus, nos dio miedo y cerra-
mos. Ahora hay que pagar la patente mu-
nicipal y las cuentas y ya tuvimos que echar 
mano a los ahorros”, relata.

Agrega que este tiempo lo ha aprovechado 
para hacer conservas y mermeladas, tejer, 
trasplantar flores y pensar cómo se van a 
reinventar con su negocio, que ya entera 
diez años, para lo que viene. “No ha sido fá-
cil y ojalá que podamos volver a la normali-
dad lo más pronto posible”, dice.
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Una experiencia similar es la que ha vivido 
Daisy Rojas con su emprendimiento Olivos 
Centenarios, de la comuna de Huasco, don-
de realiza visitas guiadas a su campo de 
olivos, con degustaciones de aceitunas y 
catas de aceite. Tras el 18 de octubre le can-
celaron las reservas que tenía con colegios, 
empresas y tour operadores, pero en enero 
y febrero logró repuntar. Luego la pande-
mia la dejó de brazos cruzados y su marido, 
conductor de una empresa, quedó cesante.

“Recuerdo que el último aceite de oliva lo 
vendí el 6 de marzo en un Mercado Campe-
sino de INDAP en Vallenar. Desde ahí hasta 
fines de mayo no tuvimos ingresos. Entre-
medio llegaron unos jóvenes que querían 
hacer el circuito por el predio y les abrí el 
portón para que recorrieran la ruta y pro-
baran la señalética que había instalado. Fue 
un experimento para lo que viene”, comen-
ta.

Por estos días está cuidando sus reservas 
económicas y ha comenzado a entregar 
chuicas de 2 litros de aceite de oliva en Va-
llenar, a personas que la han contactado 
por Instagram. “Yo nunca pensé que esta 
emergencia iba a durar tanto y me confié, 
pero me cayó la ficha de que hoy todo se 
está moviendo en forma virtual, reuniones 
y negocios, así que voy a tener que meter-
me en el tema online y ponerle el pecho a 
las balas”, dice Daisy Rojas.

María Pincheira, del emprendimiento Lan-
ko Fücha, de la comunidad indígena Félix 
Catrilaf Currin de Loncoche, que ofrece 
camping, cabañas, ruka con gastronomía 
mapuche, artesanía en madera, granja in-
teractiva, pesca deportiva y lechería-que-
sería, cuenta que hasta febrero recibieron 
a varias delegaciones, incluyendo a grupos 

de Colombia Perú y Eslovenia que partici-
paban en un encuentro de danza, “pero en 
marzo todo terminó de golpe”.

“Desde ese mes no hemos recibido a nadie, 
porque somos siete familias y nos estamos 
cuidando. En las huertas tenemos lo funda-
mental para la alimentación y a la ciudad 
vamos solo a comprar lo que nos hace falta 
y los artículos de aseo. Nunca imaginamos 
que esta crisis iba a durar tanto. Yo ya es-
toy entrando en pánico, porque todo se ve 
complicado. Para diciembre tenemos pro-
gramadas actividades por el eclipse solar, 
pero no se sabe qué va a pasar”, dice.

A su juicio, la comunidad virtual “es un 
enorme apoyo, porque así sentimos que no 
estamos solos y además es más fácil salir 
adelante unidos y en forma colaborativa”.
El Programa de Turismo Rural de INDAP 
cuenta a nivel nacional con alrededor de 
1.500 usuarios que ofrecen servicios de 
camping, hospedaje, cabañas, quinchos, 
fogones, cabalgatas, senderismo, obser-
vación de flora y fauna, granjas educativas 
y experiencias de campo, entre otros. Un 
61% de los emprendimientos es liderado 
por mujeres y el 62% de ellos se concentra 
entre las regiones de La Araucanía y Aysén.
Este año el Día Mundial del Turismo (27 de 
septiembre) se celebra bajo el lema Turis-
mo y Desarrollo Rural y, justamente, busca 
crear conciencia sobre la importancia de 
proteger y potenciar nuestros territorios 
campesinos.

EMPRENDEDORES

Morelia Cuyul y Julián Chodil
Tradiciones Morelia

Daisy Rojas
Olivos Centenarios
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TERECOMIENDOALGO

Reinventándose con estilo
Amigas y amigos, todos sabemos que la industria gastronómica ha sido una de las más golpeadas por esta 

Pandemia, es por eso que muchos restaurantes se han tenido que reinventar manteniendo su identidad. 
Por tal motivo, hoy hablaremos de un ejemplo que a mi gusto ha sido un verdadero placer haber probado. 

Bienvenidos a la Reseña del Delivery de LA BIRRERIA.
Av. Pedro Fontova 7280, local 106, Huechuraba

	 La Birrería es una hamburguesería 
artesanal de primera línea, sin duda una 
de las mejores de Santiago y la mejor de 
la zona norte de la capital. Partió como un 
emprendimiento familiar y poco a poco 
se han ganado el prestigio de un local de 
calidad, entregando unas hamburguesas 
increíbles, un servicio caluroso y en un 
ambiente familiar, por algo llevan más de 4 
años.

El delivery y/o retiro en local tiene todas 
esas maravillas que La Birrería nos tiene 
acostumbrados, desde los famosos y 
perfectos ajíes rellenos, pasando por la 
gran cantidad de cervezas, sánguches y las 
renombradas hamburguesas.

BOX BBQ PARA 6 PERSONAS

La Hamburguesa BBQ tiene la particularidad 
que es un espectáculo verla llegar a la mesa, 
tiene fama de dejar a muchos sin poder 
terminar de comer esta torre de sabor.
La caja contiene los ingredientes ideales 
para poder preparar la misma hamburguesa 
que en local, ingredientes de primera 
calidad para hacer 6 mega hamburguesas 
de BBQ.

Contenido: 6 Hamburguesas de 180 grs, 
panes brioche, láminas de queso Mozzarella, 
láminas de tocino, porciones de Onion 
Rings, porciones de salsa BBQ, porciones de 
lechuga hidropónica sanitizada, porciones 
de tomates laminados como se ven en la 
foto.

Como ven, debemos armar la hamburguesa, 
es por eso que tuve que buscar una foto 
referencial para que me quede igual, hay 
un secreto muy importante que todo 
sanguchero debe saber: 

“El pan sí o sí debe estar tostado, así crear 
ese sello que evita que se humedezca el 

pan con las salsas y los jugos de la carne” 
(LEY SAGRADA DE TODO SANGUCHERO).
Las hamburguesas vienen selladas y 
armadas, los aros de cebolla vienen fritas y 
selladas, todo envuelto con el cuidado que 
se merecen, es por eso que me gustó mucho 
esta dinámica, además es entretenido 
ver cómo los niños se sorprenden de las 
cualidades de cocinero del papa. 

(Sí, ahora me tocó a mí ser juzgado por mis 
dotes en la cocina).

Está todo muy bien sellado por lo que la 
cocción es bien especifica: 8 min. por lado 
y luego al horno, junto a los anillos de 
cebolla, queso y tocino. Por otros 8 a 10 
min. y ¡listo!

Debo decir que lo pasé muy bien preparando 
las hamburguesas, debo confesar que no le 
tenía mucha fe a los aros de cebolla, pero 
quedaron muy crocantes y ricas (fueron 
la atracción de la jornada). Mi hija quien 
nunca había visto las hamburguesas de la 
Birrería dijo  “NO ME LO CREO, EL QUE HIZO 

LA BIRRERÍA

Por Terecomiendoalgo
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ESA HAMBURGUESA ESTÁ DEMENTE!”, 
deben entender que tiene un vocabulario 
muy Youtubeado, pero queda claro que las 
reacciones que se obtienen al cocinar en 
casa estas hamburguesas son de ese tipo, 
sorpresa, agrado, diversión y para uno es 
casi un desafío.

Los invito a probar este delivery, es diferente 
al resto, crea otro ambiente en la casa, 
desde la pregunta “¿Qué hay dentro de esas 
cajas?”, pasando por cocinarlas y sintiendo 
aromas en la cocina, la expectación del 
resto de los comensales, hasta el montaje, 
creando un ambiente familiar, tal cual lo es 
La Birrería.

¡Altamente recomendado!

Un abrazo y nos vemos en otra reseña 
¡delivery!

RECUERDEN, QUÉDATE EN CASA, 
APOYEMOS A LOS EMPRENDEDORES Y 
CUIDÉMONOS ENTRE TODOS.

Saludos.

TERECOMIENDOALGO
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CCS y Achiga Lanzan Guía de 
Buenas Prácticas Para Reforzar 

Seguridad e Higiene en la Entrega 
de Alimentos por Delivery

Como complemento al protocolo para la distribución de productos comercializados a través de 
e-commerce durante la pandemia, la Cámara de Comercio de Santiago y la Asociación Chilena de 

Gastronomía, elaboraron una guía con medidas específicas para la distribución -mediante delivery- de 
alimentos preparados. Buenas prácticas que contemplan el manejo durante la elaboración y venta de 

comidas, retiro por parte de los repartidores y entrega al consumidor final.

	 La comercialización de alimen-
tos preparados, despachados a través de 
delivery, representa hoy la única forma de 
venta de los restaurantes que están fun-
cionando mediante este sistema. Una mo-
dalidad que les permite sortear en parte 
la crisis económica que ha golpeado con 
fuerza al sector debido a la pandemia, aun 
cuando sólo significa el 15% de los ingresos 
que obtienen en tiempos normales. Según 
cifras del INE, en abril las ventas de restau-
rantes y servicios de comidas cayeron en un 
61%, profundizando el complejo escenario 
que ya se arrastraba desde octubre del año 
pasado.

Dada la importancia que tiene en la actua-
lidad el delivery para los locales de comida 
y para la población, es que la Cámara de 
Comercio de Santiago (CCS) y la Asociación 
Chilena de Gastronomía (Achiga) elabora-
ron una guía de buenas prácticas de seguri-

dad e higiene con medidas específicas para 
la preparación y distribución de alimentos 
preparados, con el objetivo minimizar los 
riesgos de contagio de Coronavirus, y pro-
teger la salud de los clientes, personal de 
restaurantes y repartidores.

Con esta guía, Achiga y la CCS buscan refor-
zar las medidas de seguridad sanitaria du-
rante el proceso de elaboración y despacho 
de alimentos, de manera que toda la cade-
na siga en forma estricta las recomendacio-
nes vigentes de las autoridades de salud y 
las normativas de seguridad alimentaria.
“Considerando que el delivery es la única 
forma que tenemos de funcionar en este 
momento, hemos querido reforzar las ac-
ciones para garantizar el total cumplimien-
to de las medidas de higiene y seguridad 
impuestas por la autoridad, y reducir al 
máximo el riego de contagio del Corona-
virus en las etapas de elaboración y distri-

bución de los alimentos preparados”, indi-
có Máximo Picallo, Presidente de Achiga.  
A su vez, el Presidente de la CCS, Peter Hill, 
agregó que es “indispensable mantener ac-
tivo el acceso de los hogares a los servicios 
de alimentación, así como los más de 400 
mil empleos que provee el sector, lo que 
requiere del máximo de responsabilidad 
sanitaria de parte de todos los actores que 
participan en esta cadena de consumo”. Al 
respecto, destacó que esta guía “contribui-
rá a consolidar las buenas prácticas que ya 
han adoptado con éxito las empresas del 
rubro”.

LAS MEDIDAS

La guía contempla medidas y recomenda-
ciones en cuatro etapas:

A) Al tomar el pedido
• Se recomienda que las empresas habi-
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liten, si aún no disponen de ello, el pago 
online a través de la web, app propia o app 
de plataforma de reparto asociada para evi-
tar que los pedidos se paguen en efectivo 
o con tarjeta en el momento de la entrega.
• Si se desea aportar propina al repartidor, 
se recomendará a los usuarios que se rea-
lice de manera electrónica a través de las 
aplicaciones/web que se hayan habilitado, 
para reducir las posibilidades de contacto 
entre usuario y repartidor.

• Para asegurar la entrega sin contacto, se 
debe solicitar al cliente instrucciones acer-
ca de la forma y lugar específico en que re-
cibirá el pedido.

B) Al preparar los alimentos

• Se deben observar todas las medidas de 
seguridad alimentaria durante la prepara-
ción de los alimentos, incluyendo el uso de 
mascarillas y guantes al manipular y prepa-
rar alimentos, lavado frecuente de manos 
y sanitización de superficies que entren en 
contacto con alimentos, así como disposi-
tivos y utensilios empleados para su pre-
paración. Estos procedimientos se deben 
realizar al menos una vez cada 60 minutos.

• Las áreas destinadas a la preparación de 
alimentos deben estar aisladas y separadas 
de las zonas de entrega a los repartidores.

• Una vez preparado un pedido, debe ser 
sellado correctamente.

• Se deben habilitar medios para el lavado 
y/o sanitización de manos para los repar-
tidores, ya sean baños o expendedores de 
gel antibacterial. Antes de recibir un pedi-
do para distribución, debe ser obligatorio 
el lavado o desinfección de manos de los 
repartidores.
  
• El pedido preparado y sellado (con es-
tampas adhesivas o grapas, por ejemplo), 
será depositado para su recolección en 
una zona exclusiva para ese uso, separada 
al menos dos metros del resto de áreas de 
trabajo del personal, y que será limpiada y 
desinfectada frecuentemente a lo largo del 
día.

• Los dispositivos electrónicos utilizados 
para la toma de pedidos deben ser también 
desinfectados cada una hora al menos.

• Se debe planificar las entregas de manera 
de evitar excesiva congestión de repartido-
res a la espera de pedidos, y limitar, si es ne-
cesario, la cantidad de nuevas órdenes que 
se reciben.

C) Al recoger el pedido

• Los restaurantes deben demarcar clara-
mente las distancias de seguridad estable-
cidas tanto entre la zona de recogida y el 
primer repartidor, como entre repartidores 
en espera. En todos los casos, las distan-
cias mínimas de separación deben ser de 
1,5 metro. Para la demarcación se deben 
utilizar medios inequívocos, ya sean cin-
tas adhesivas o pinturas en el suelo, vallas 
o cintas de seguridad, conos o cualquier 
otro elemento que cumpla correctamente 
con esta función. Se debe considerar un 
número de posiciones consistente con la 
cantidad de repartidores que concurren si-
multáneamente en las horas peak.

• De ser necesario, el local deberá disponer 
personal para recordar estas medidas y or-
denar la espera. En ningún caso se deben 
tolerar aglomeraciones.

• Se recomienda la disposición visible de 
carteles informando estas reglas a los re-
partidores.

•  En el momento de la recogida del pedido, 
los repartidores deben guardar al menos 
un metro y medio de distancia de seguri-
dad con el personal del restaurante. La en-
trega debe ser sin contacto.

• Antes de guardar el pedido, el repartidor 
debe sanitizar el bolso de transporte y veri-
ficar que los alimentos están correctamen-
te sellados.

• La gestión de producción y entrega debe 
hacer lo posible para minimizar el tiempo 
de espera de los repartidores en el restau-
rante. En concreto, se recomienda a los res-
taurantes comenzar a preparar los pedidos 
tan pronto entren en programación, de 
manera de procurar que estén listos en el 
momento de llegada del repartidor.
 
• Las plataformas de despacho colaborativo 
deben realizar controles aleatorios para ve-
rificar que sus repartidores asociados cum-
plan estas normas y que no existan puntos 

de espera en tiempos muertos en que se 
violen las normas de distanciamiento so-
cial.

D) Al entregar al cliente

• Los repartidores deben desinfectar sus 
elementos de reparto (bolsas, cajones, mo-
chilas, cascos, guantes, etc.) luego de cada 
entrega y antes de comenzar y después de 
finalizar sus actividades. El casco, guantes y 
todos los equipos que utilice el repartidor, 
deben ser de uso exclusivo, no deben reali-
zarse intercambios de elementos de repar-
to entre distintas personas.

• Los vehículos de reparto deben ser des-
infectados luego de cada entrega, especí-
ficamente en la zona en que se depositan 
los pedidos para su transporte, el volante 
y cualquier otra superficie que deba ser 
manipulada por el conductor durante el 
reparto.

• Los repartidores deben lavar diariamente 
sus prendas de vestir utilizadas durante las 
actividades de reparto.

• Todas las entregas deberán ser Sin Con-
tacto en la medida de lo posible. Se deben 
requerir y observar las instrucciones sobre 
el lugar de entrega que haya dado el clien-
te.

• Al momento de la entrega, el repartidor 
debe dejar el pedido en la entrada del do-
micilio.

• El repartidor debe dar aviso al cliente del 
arribo del pedido mediante el timbre o el
teléfono móvil.
• En el momento de la entrega, el repartidor 
se asegurará de estar en todo momento a 
una distancia mínima de un metro y medio 
del usuario.

• En caso de factores de riesgo entre los 
repartidores (Coronavirus positivos, perso-
nas cercanas diagnosticadas o con las que 
hubo contacto, presencia de síntomas de 
contagio), los conductores involucrados 
deberán ser suspendidos de sus funciones 
hasta la desaparición de dichos factores de 
riesgo.
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ASOCIACIONES

	 En 2018 se comenzó a gestar el 
proyecto que hoy se conoce como Consor-
cio Exportador. Surgió a partir de la visión 
de tres empresarios de la región de O´Hig-
gins de distintos rubros, como son la quí-
noa, frutos secos y vinos, que quisieron dar 
un salto en el desarrollo de sus empresas, 
y dejar de depender del formato granel 
como principal negocio. 

La necesidad de diversificar su portafolio 
de productos para acceder a nuevos merca-
dos, sumado a la necesidad de apoyo para 
el desarrollo de nuevos productos y forma-
tos de presentación, los llevó a unirse para 
conseguir este objetivo común, para lo que 
solicitaron el apoyo de Codesser, agente 
operador intermediario de Corfo. Éste los 
asesoró para la formulación de un Proyecto 

Asociativo de Fomento que les permitiera 
comenzar a trabajar de manera conjunta 
en la identificación de sus principales bre-
chas administrativas y comerciales, imple-
mentando un plan de trabajo conjunto, el 
que se comenzó a ejecutar formalmente en 
diciembre del 2018.

“Hoy, luego de casi un año de operaciones, 
la asociatividad entre estas empresas se 

Asociatividad y valor agregado en 
quínoa, frutos secos y vinos

Desde sus inicios, el foco de Consorcio Exportador ha sido diseñar una oferta atractiva y competitiva de productos 
con valor agregado.

CONSORCIO EXPORTADOR

Por:  Carlos Montoya Ramos
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formalizó en el Consorcio Exportador O´Hi-
ggins Ltda, en el que se desarrollan nuevos 
formatos de productos, apertura de nue-
vos mercados, y se define e implementa la 
estrategia comercial del grupo. Desde sus 
inicios, el foco de Consorcio Exportador ha 
sido diseñar una oferta atractiva y competi-
tiva de productos con valor agregado para 
acceder a mercados tan exigentes como el 
norteamericano o brasilero”, relata Jaime 
Hidalgo Soto, Gerente de Proyecto de Con-
sorcio Exportador.

Durante el primer semestre de 2019, traba-
jaron en el diseño de la identidad corporati-
va del grupo y de cada una de las empresas 
asociadas, desarrollándose además a nivel 
de packaging todas las adaptaciones nece-
sarias para cumplir con los requerimientos 
de los mercados internacionales en esta 
materia.

En tanto, en el segundo semestre, el grupo 
participó en ferias y eventos de gran rele-
vancia nacional, como la feria Espacio Food 
& Service 2019, donde importantes miem-
bros de la industria gastronómica pudieron 
conocer y degustar sus productos. Junto a 
ello, recibieron la visita de dos importan-
tes empresas extranjeras con quienes ya 
tienen acuerdos para exportar nuevos pro-
ductos a Estados Unidos y China en 2020.
 
“El trabajo asociativo y la cooperación en-
tre los pequeños empresarios que compo-
nen este grupo ha sido fundamental en los 
avances que hemos logrado en tan poco 
tiempo, y nos permiten además mirar con 
optimismo los años venideros. Por ejemplo, 
en 2020 pretendemos comenzar con nues-
tras operaciones de exportación de mane-
ra regular, ampliar los mercados de destino, 
y seguir consolidando y profundizando 
nuestro modelo de negocios asociativo, 
el cual creemos es el camino para seguir 
creciendo como empresas”, sostiene Jaime 
Hidalgo Soto.

Las tres empresas que forman el grupo son:
Promauka, que se dedica a la elaboración 
de quínoa y subproductos derivados como 
harinas, cereales para el desayuno y snacks 
salados. Está liderada por Rodrigo Pizarro, 
Ingeniero Comercial con amplia experien-
cia en emprendimientos en la región. La 
empresa cuenta con una planta de proceso 
ubicado en la comuna de Paredones.

Viña Casa Montero (Agrícola Santa Marta 
Ltda), que se dedica a la elaboración de 
vinos tintos en el Valle de Colchagua. Se 
ubica en la comuna de Chépica, y su primer 
vino Carmenere Reserva 2018 ha recibido 
excelentes comentarios. Se encuentra en 
proceso de lanzar otras variedades como 
Cabernet Sauvignon y Merlot. La empresa 
está liderada por José Pedro Gazmuri, en 
conjunto con un equipo de profesionales 
de amplia experiencia.

Enripaz, es una empresa familiar ubicada 
en la comuna de Quinta de Tilcoco. Por 
más de 20 años ha ofrecido frutos secos 
y fruta deshidratada de la mejor calidad a 
importantes empresas ubicadas a lo largo 
del país. Su dueña es María Paz Fuentes, y 
destacan en su portafolio productos como 
pasas, almendras, ciruelas deshidratadas, 
tomate deshidratado y duraznos en forma-
to huesillo.

VENTAJAS DEL TRABAJO ASOCIATIVO

Respecto a poder trabajar en forma asocia-
tiva, el Gerente de Proyecto de Consorcio 
Exportador plantea que ha sido “un desafío 
poder desarrollar un modelo de trabajo 
asociativo entre pymes, pero creo que una 
de las fortalezas de nuestro grupo es que 
todos han sido capaces de trabajar bajo 
una mirada colectiva, anteponiendo los 
intereses del grupo al momento de llevar 
a cabo acciones de promoción o activida-
des de difusión y capacitación. Liderar este 
proyecto ha sido una tremenda experiencia 
profesional para mí, y ver los avances que 
ha logrado cada empresa en estos casi dos 
años me genera una satisfacción enorme, y 
nos permite además sortear de mejor ma-
nera todos los inconvenientes que hemos 
vivido los últimos 9 meses en el país”.

En este contexto, el apoyo de Corfo ha re-
sultado fundamental para Consorcio Ex-
portador. “Desde que comenzamos nues-
tro proyecto, Corfo nos ha apoyado con 
el cofinanciamiento a través de un PROFO 
que estamos implementando y que es 
administrado por Codesser como agente 
operador. Contar con estos dos partners ha 
sido un gran apoyo tanto financiero como 
en la gestión y control del proyecto, nos 
ayuda a avanzar de una manera mucho 
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más ágil que si tuviésemos que implemen-
tarlo desde cero y con recursos propios, y 
eso ha marcado mucho la diferencia”, argu-
menta Jaime Hidalgo Soto, quien además 
agrega que en este sentido, “Corfo ha sido 
un aliado estratégico que nos ha ayudado a 
acelerar el crecimiento de cada una de las 
empresas que conforman Consorcio Expor-
tador y más aún, nos ha permitido ser más 
competitivos tanto en el mercado nacional 
como internacional”.

DIVERSIFICANDO LA OFERTA DE VALOR

El portafolio de Consorcio Exportador es 
bien diversificado y refleja fielmente lo que 
es el campo de la Región de O’Higgins, lo 
que incluye frutos secos y deshidratados, 
quínoa y productos derivados como ce-
reales y snacks, hasta vinos tintos de gran 
calidad. “Nuestra apuesta es entregar pro-
ductos de alta calidad, a precios justos, en 
formatos que sean convenientes y prácti-
cos para el consumidor, poniendo siem-
pre el énfasis en mantener vivas las viejas 
costumbres de producción en cada una de 
estas líneas”.

Toda la producción de las empresas del 
grupo es de la región y proviene de campos 
propios, o bien a través de pequeños agri-
cultores con los que existen contratos des-
de hace años. Los procesos de producción 
no están industrializados a gran escala, eso 
hace que exista una mayor preocupación 
por la calidad y por cómo se obtiene la pro-
ducción. Además, existe una inquietud de 
parte de todos los socios por desarrollar 
nuevos productos.

“El mejor ejemplo de ello es Promauka, 
que a partir del grano de quínoa desarro-
lló exitosamente una línea de harina cruda 
y tostada, posteriormente dos variedades 
de cereales para el desayuno y ahora está 
ad-portas de lanzar al mercado una línea de 
snacks salados, todos en base a quínoa del 
secano. Casa Montero partió el proyecto 
sólo con una línea de Carmenere Reserva y 
ya ha sido capaz de diversificar su portafo-
lio, incluyendo una línea gran reserva y dos 
vinos iconos. Finalmente, Enripaz que ha 
desarrollado nuevos productos deshidrata-
dos como damascos y otras frutas con las 
cuales ha obtenido excelentes resultados”.
 

PROYECCIONES POST COVID-19

Cómo grupo, Consorcio Exportador tiene 
como objetivo principal en el corto plazo 
seguir creciendo colectiva e individual-
mente, manteniendo su modelo de trabajo 
asociativo e incrementando la competitivi-
dad de todos sus productos. 

“Somos conscientes que la pandemia del 
COVID-19 ha significado un cambio enor-
me en las formas en que se hacen los nego-
cios, en como interactuamos con los clien-
tes y los consumidores, en las preferencias 
y hábitos de compras, y ello representa un 
enorme desafío para nosotros, pues debe-
mos adaptarnos rápidamente a este nuevo 
escenario nacional e internacional, pero sin 
perder de vista nuestros valores esenciales”. 
En definitiva, buscan consolidarse como 
un proveedor confiable a nivel nacional 
que, a juicio de Jaime Hidalgo Soto, “sea 
capaz de abastecer a distintos segmentos, 
y que nuestros productos puedan llegar 
a todo tipo de consumidores, siendo una 
alternativa real y competitiva para toda la 
industria gastronómica y hotelera nacional. 
Nuestra proyección también desde el día 1 
es conquistar nuevos mercados, y nuestros 
productos han causado gran interés en los 
mercados que estamos prospectando. Por 
ello, esperamos terminar este año con pre-
sencia en Estados Unidos, y el próximo dar 
nuestros primeros pasos en China y tam-
bién en Brasil”.

Consorcio Exportador
https://consorcioexportador.cl/es
jaime@consorcioexportador.cl
+569 7137 1042
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	 Una cosa clara que nos deja el Co-
vid-19 en cuanto a los negocios en turismo 
y los de gastronomía como parte de esta 
actividad (Food Tourism), es que además de 
frágiles por su naturaleza operativa vincula-
da con los otros, este es un tiempo que nos 
desafía para que el miedo no nos paralice 
y que además de buscar la manera de re-
activarnos, que esta última sea innovadora. 
Que entregue valor agregado al cliente, que 
pasará a ser el primero cuando se terminen 
las cuarentenas y la nueva normalidad per-
mita que las personas se reconecten con su 
necesidad intrínseca de contactarse con los 
demás. 

Si antes del Covid-19 una empresa nece-
sitaba del apoyo de su entorno para ser 
exitosa, hoy, el primer paso estratégico 
para dar la liquidez al negocio, dependerá 
totalmente de su capacidad para hacer co-
munidad. ¿Qué es esto? Pues te comparto 
algunos consejos y tips.

Uno: en una nueva normalidad donde 
habrá que construir confianzas para que 
el viajero me elija a mí en medio de una 
competencia feroz que habrá dentro de mi 
destino o respecto de otros, debo hacer un 
cambio radical en la manera en que hasta 
ahora lo he seducido y de relacionarme con 
la forma en que sé gestionar mis negocios. 
Para que me prefiera, tendré que romper 
mis barreras mentales y hacer las cosas de 
una manera diferente y eso significa salir 
más de mi zona de confort. Cuesta pero 
puedes lograrlo. 

Dos: hay muchas empresas de turismo y de 
turismo gastronómico que cerraron para 
siempre, pero si lo tuyo es esto. Si es tu 
pasión, no tires la toalla. Si necesitas bajar 
la cortina, que sea la razón social y luego 
reemprende. Pero sigue en tu vocación. Te 
lo mereces. La gente volverá a viajar, y de-
bes estar preparado para que cuando eso 
suceda, tú vayas un paso adelante. Aprove-
cha los seminarios online, vincúlate con los 
que marcan tendencias y aprende de ellos. 

Capacítate. Mientras más conozcas el esce-
nario en que estarás será más controlable 
tu transición. Prepárate para el largo plazo.

Tres: concreta alianzas con pares y presta-
dores de servicios complementarios, para 
ofrecer una propuesta integral y construir 
un plan de recuperación turística profundo 
en forma  y fondo. Así como se reducirán 
los grupos que podrán viajar juntos o co-
mer en un mismo recinto, los negocios y 
los destinos deberán limitar su enfoque, 
segmentarse con algo que los destaque 
por algo. Por ejemplo con un producto, con 
un tipo de turismo que posea atributos sos-
tenibles. Eso aumentará el atractivo para el 
consumidor que será lo primero. Pero ten-
drás que hacerlo junto a los demás. Solo, 
fracasarás.

Cuatro: crea confianza en una civilización 
digital que hoy día está con miedo, pero a 
la vez, que añora volver a salir y a disfrutar. 
Olvídate de las estrategias de marketing 
que apuntan a la venta y a las propuestas 
que te plantean una promoción tradicional. 

Reemplázalas por narraciones con historia 
que impulsen a los visitantes a elegirte y 
a elegir tu destino. Explícales el porqué 
de que hagan esta elección. Sin perder tu 
identidad, realza esta última y prepárate no 
sólo dentro del negocio en medidas de bio-
seguridad, sino también en la elaboración 
de mensajes y un plan de comunicación 
inteligente especializado en turismo, que 
comparta tus planes de salud y de seguri-
dad para conectarte con un viajero caute-
loso. Él debe ser tu objetivo. Y considera 
además, aprovechar a tus clientes actuales 
y fidelízalos porque son tu entorno cercano 
hoy. Que sepan que estás allí. Y que segui-
rás haciendo sus sueños realidad. 

Rompe tus barreras
y vamos a co-crear

Por Dalma Díaz Pinto
CEO Founder
Gastronomía Patagonia

COLUMNA
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Relato de experiencia en
las ollas comunes

Nuestro columnista Claudio Vega junto a Francisco Olea nos muestran una mirada amplia sobre las 
ollas comunes en zonas de mayor vulnerabilidad.

	 Todo parte en la población la le-
gua donde en gran parte puede ser estig-
matizada por los altos niveles de violencia, 
sin embargo existen mucha solidaridad en-
tre sus calles. Aquí hay una agrupación lla-
mada RAIPILLAN, el cual niños y adolescen-
tes de escasos recursos pueden integrarse 
a bailar danza folclórica y además acceden 
a diferentes beneficios que tiene la institu-
ción. 

La directora de este grupo Fabiola Salinas, 
ante la situación que está viviendo el país y 
el mundo decide ayudar a sus vecinos de la 
población, por lo que comienza a organizar 
entregas de mercaderías, ollas comunes, 
etc a los más necesitados, es así como co-

mienza a pedir ayuda voluntaria para po-
der llevar a cabo esta obra benéfica.
Bueno  desde el minuto en que llega el Co-
vid-19 a Chile,  nos podemos imaginar que 
la cosa no sería fácil, que este año estaría 
mucho más duro que los anteriores, ya que 

tendríamos que afrontar una pandemia. 
Por lo mismo mientras pasaba el tiempo 
nos  preguntábamos cómo podíamos ayu-
dar o ser un aporte activo en la sociedad, 
porque veíamos que afortunadamente 
nuestras familias y nosotros mismos te-
níamos lo necesario para sobrepasar esta 
situación. ¿Pero qué pasaba con aquéllos 
que les era difícil preparar un plato de co-
mida o llegar con mercadería a fin de mes y 
por mucho tiempo? En nuestras  mentes te-
níamos solo ideas, hasta que  nos llamaron 
a participar en estas ollas comunes. 

 No lo dudamos en ningún momento, aun-
que sabemos que hay que cuidarse y que-
darse en casa,  queríamos ayudar, así que 

COLUMNA

Por 
Claudio Vega
Jefe Área/Carrera Gastronomía 
AIEP Bellavista y Francisco Olea 
Gómez, Chef y Docente AIEP

Y Francisco Olea
Chef y Docente AIEP

Fotografías: Mapache_.stayfree
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comenzamos a cocinar solo 2 días a la se-
mana, los martes y jueves. Empezamos es-
tipulando que elaboraríamos solo 60 racio-
nes,  aun así con el transcurso de las horas 
tuvimos que calcular todo para 120 y al fi-
nal aumentamos todo para 150 porciones, 
no obstante días más tardes ya teníamos 
que estar pensando para 300 porciones y 
más. 

El equipo de trabajo que  decidió a partici-
par son personas con las mismas ganas de 
ayudar. Aunque muchos de ellos no tengan 
los conocimientos, están dispuestos a todo 
dentro de la cocina con tal de ser un apor-
te en esta situación tan complicada, por lo 
que esta ayuda ha significado conocer per-
sonas maravillosas, con muchas ganas de 
aprender, colaborar y servir a aquellos que 
no pueden.

¿Por qué es importante brindar una mano 
en esta situación? Porque quizás no lo he-
mos vivido 100% en carne propia, pero sí 
nos imaginamos lo complejo que puede 
ser estar en una situación como esa, de 
tener que contar cada peso para poder ali-
mentarse, de tener que extremar recursos 
solo porque el dinero no les alcanza. Nos 
imaginamos a esa persona de la tercera 
edad que recibe muy poco dinero de su 
pensión y debe alimentarse, mantener una 
casa , comprar sus remedios, entre otros y 

que con esto de las cuarentenas cada día 
sube el valor de las cosas, entonces cómo 
no poder dar una mano, cómo no poder 
ayudar con algo tan lindo que es la cocina, 
que con solo un plato de comida puede ha-
cer que en este caso más de 300 personas 
puedan sonreír y quedar tranquilos, por-
que a lo menos ya tienen una de las comi-
das más importante del día. 

En la actualidad nos  dedicamos a estudiar 
pedagogía y ser docentes de gastronomía, 
sin embargo sabemos que ayudando en las 
ollas comunes también estamos enseñan-
do a cómo plasmar el conocimiento adqui-
rido en brindar un servicio a los más nece-
sitados. También de demostrar que cuando 
nos formamos, el objetivo de elaborar 1 o 
300 platos es hacer feliz a un comensal, sea 
cual sea éste y ahora nos toca ayudar a esa 
persona de escasos recursos que no sale de 
casa por miedo al virus, pero que tiene que 

dar de comer a sus hijos. Hoy nos toca ayu-
dar a los que alguna vez nos han ayudado 
a nosotros. 

Un testimonio de uno de los voluntarios 
que trabaja en esta olla común es Juan Mi-
randa Silva, ex cocinero, participante del 
grupo RAIPILLAN y hoy dedicado al estilis-
mo, dice: “Ante la situación que está vivien-
do nuestro país, cada persona puede sacar 
lo mejor o lo peor, ya que es posible que 
haya aprovechamiento de algunos y otros 
desarrollen ese sentido de la solidaridad, 
por lo que me siento muy contento de ser 
partícipe en desarrollo de estas ollas co-
munes y ayudar aquellos que en estos mo-
mentos no lo están pasando bien. Raipillan 
es una agrupación reconocida en nacional 
e internacionalmente, por lo que proyectan 
sus ganas de ayudar y es así como yo tam-
bién quiero aportar un granito de arena en 
medio de la situación actual, ya que estoy 
sano y bien por lo que tengo la capacidad 
y voluntad de ser participe en esta buena 
causa”.

COLUMNA
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Momento de cuidar a los equipos: 
atentos a rescatar las mejores prácticas 

	 Nos encontramos con desafíos 
que ni siquiera hubiésemos imaginado. Lo 
vorágine del día a día, la competitividad, la 
cultura organizacional, las metas, los presu-
puestos, entre muchas otras cosas y temas; 
poco tiempo nos damos para cuidarnos, 
cuidarlos y para cuidarme.

Las pérdidas experimentadas en nuestro 
sector proyectadas al 2020 serán nada de 
alentadoras alcanzando U$3900 millones 
de acuerdo a lo informado por FEDETUR. 
En Europa, para España el sector turístico 
implica entre el 12 y el 14% del PIB, lo que 
significa 2,4 millones de empleos directos 
formales con seguridad social, lo que re-
presenta el 13% de total de empleos del 
país. En Chile en general se habla de que 
la industria del turismo aporta el 3,4 % del 
PIB con 400 mil empleos directos formales.

Teniendo presente estos grandes números 
y con la ventaja que de que en Europa ya 

han empezado a liberar las condiciones de 
confinamiento, es necesario poder estar 
muy informados cómo lo están haciendo.

Cada vez cobra más fuerza, con la crisis sa-
nitaria que vivimos producto del Covid 19 y 
la económica que se avecina, anticiparnos 
y generar protocolos de seguridad que per-
mitan asegurar la sanitización de espacios, 
automatización de procedimientos, riguro-
sidad de nuestros asociados en el cumpli-
miento ya no solo en pos de cuidar la “Ex-
periencia” sino la salud de nuestro equipo y 
nuestros invitados.

Para poder diseñar crear, controlar y medir 
una Experiencia memorable para nuestros 

huéspedes es indispensable identificar el 
camino que realizan nuestros huéspedes 
desde que se contactan con nosotros: En la 
Web contacto telefónico, en nuestra recep-
ción, en nuestro Restaurant. Deberemos 
tener presente y cuidar cada momento de 
encuentro teniendo presente el contexto 
en la planificación de actividades, la crea-
ción de las políticas y sistema de calidad 
junto con los procedimientos y estándares 
necesarios. 

Mientras más cuidados y actualizados estén 
nuestros procesos de creación de protoco-
los, calidad, estandarización de productos, 
servicios y procedimientos más cerca es-
taremos de poder tener el control de los 
pasos a seguir para brindar un servicio de 
excelencia y por otro lado poder medir los 
resultados y realizar una mejora continua.
Dentro del contexto global, aquí las direc-
trices globales para reiniciar el turismo se-
gún la OMT.

Por Gabriel Leonart Tomás
Director de Carrera 
Hotelería y Turismo
INACAP Apoquindo
Vice Presidente WGI
www.worldgastronomy.org
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PRIORIDADES PARA LA 
RECUPERACIÓN DEL TURISMO

1. Proporcionar liquidez y proteger el em-
pleo.
2. Restablecer la confianza ofreciendo se-
guridad.
3. Aprovechar la colaboración público-pri-
vada para una reapertura eficiente.
4. Abrir fronteras con responsabilidad.
5. Armonizar y coordinar protocolos y pro-
cedimientos.
6. Crear puestos de trabajo con valor añadi-
do gracias a las nuevas tecnologías.
7. Convertir la innovación y la sostenibili-
dad en la nueva normalidad.

MEDIDAS TRANSVERSALES 
PARA EL SECTOR PRIVADO

1. Implementar protocolos de salud, seguri-
dad e higiene globales y armonizados.
2. Formar al personal en los protocolos de 
seguridad y en la prestación de servicios 
seguros.
3. Comunicar los protocolos y responsabi-
lidades a los clientes y mantenerlos infor-
mados in
situ y también a través de los medios digi-
tales y sociales.
4. Limpiar todas las superficies con mayor 
frecuencia, utilizando productos y des-
infectantes que cumplan los requisitos y 
prestando especial atención a las superfi-
cies expuestas a mayor contacto.
5. Establecer un plan por si un huésped o 
empleado enferma in situ.
6. Crear un comité interno de coordinación 
para la COVID-19 que haga el seguimiento 
de la implementación y ejecución de los 
protocolos y la prestación de los servicios.
7. Rediseñar los procesos en todos los posi-
bles puntos de contacto para que las ope-
raciones puedan realizarse sin tocar super-
ficies.
8. Mantener un registro con información 
estadística para la planificación y gestión 
del turismo en total coordinación con las 
autoridades de turismo y de estadísticas 
locales y nacionales.
9. Promover el diálogo social y trabajar para 
garantizar la salud y el bienestar de los tra-
bajadores y la seguridad del entorno de 
trabajo (apoyar a los empleados para que 
estén pendientes de su salud y adaptar las 
políticas de recursos humanos).

10. Participar en el diálogo entre el sector 
público y el privado y en los mecanismos 
de recuperación. Recomiendo poder estu-
diar en extenso.

https://www.unwto.org/es/
reiniciar-el-turismo

https://webunwto.s3.eu-west-1.
amazonaws.com/s3fs-pu-
blic/2020-06/200606%20-%20
UNWTO%20Global%20Guidelines%20
to%20Restart%20Tourism%20ES.pdf

Además de planificar, realizar, optimizar, re-
visar y hacer partícipe al equipo para la rea-
lización de la construcción de la experien-
cia para luego gestionarla y administrarla, 
hay un elemento de marcará siempre la 
diferencia, arraigado en el capital humano 
de nuestros establecimientos:

La actitud será clave, mantener el ánimo en 
alto, cuidar a nuestros asociados, no dejar 
de lado a nuestros huéspedes frecuentes, 
ser innovadores en mostrar cercanía y cui-
dado genuino hacia nuestros invitados.
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	 En este camino al peak del pro-
ceso pandémico, con todos los sobresal-
tos que implica y que nos tiene a todos 
un poco cansados y a veces desanima-
dos, no han sido impedimento para que 
algunos hoteles, restaurantes y casinos 
se estén preparando para la etapa de la 
reapertura. Unos cuantos se encuentran, 
a pesar de la adversidad e incertidumbre, 
planificando sus futuras operaciones, es-
tableciendo protocolos y procedimientos, 
además de implementar sólidos planes 
de servicio y bioseguridad. Cada huésped 
y cliente deberá ser tratado con los más 
altos estándares de calidad, aquí no exis-
tirá espacio para el error, ya que se estará 
frente a una tremenda y única oportuni-
dad para cautivarlos por un largo tiempo 
en función de la experiencia que sean ca-
paces de entregar.

En este sentido, la empresa Vicencio Con-
sultores www.vicencioconsultores.com, 
un Organismo Técnico de Ejecución de 
Capacitación (OTEC), que ha impartido 
cursos de capacitación en modalidad 
presencial durante 15 años a la industria 
hotelera y gastronómica en Chile y el 
extranjero, ha puesto todo su talento y 
creatividad para proveer de las mejores 
herramientas de entrenamiento y ser un 
real aporte en las etapas de pre y post 
apertura de los hoteles, restaurantes y 
casinos de juego del país. Para esto, sus 
consultores y asesores, se han dedicado 
intensamente al diseño y desarrollo de 
cursos en línea en modalidad E-Learning, 

cuyos contenidos y materias serán nece-
sarios para enfrentar con éxito la nueva 
realidad del turismo nacional y mundial, 
considerando que los efectos provocados 
por la emergencia, establecieron cambios 
rotundos en conceptos operativos, co-
merciales y normativos.

En medio de este gran desafío que vive la 
industria hotelera y gastronómica, que lu-
cha para salir fortalecida de esta tormen-
ta, es ejemplar ver cómo se ha ido pre-
parando con visión de futuro, sacrificio y 
esperanza para reiniciar las operaciones 
en el momento oportuno y de la mane-
ra correcta. Hay aspectos que marcarán 
la diferencia entre unos y otros, princi-
palmente por la capacidad y orientación 
que se tenga hacia la seguridad de las 
personas. Y en este contexto, uno de los 
aspectos más relevante son sus propios 
colaboradores. Ellos son los primeros que 
deben sentir seguridad, protección y em-
poderamiento. 

Los cursos E-Learning que esta consultora 
está desarrollando, cuentan con metodo-
logías modernas y tecnología de última 
generación, centrándose en una visión 
integral y transversal, lo que significará 
que estos programas formativos se imple-

mentan de tal manera que lo puedan rea-
lizar todos los colaboradores, indepen-
diente de su nivel académico, experiencia 
y ubicación geográfica.

Como un anticipo de este trabajo, les 
quiero comentar acerca de un curso que 
será relevante para todos los que trabaja-
mos en el ámbito de la hospitalidad y ser-
vicio, y es el denominado “Inglés Hotelero 
y Gastronómico Básico - Covid19” que en-
trega, de manera muy didáctica y fácil de 
aprender, las distintas palabras y frases 
relacionadas a la bioseguridad y calidad 
en idioma inglés. Se enseñan los protoco-
los clásicos, pero además se han incorpo-
rado términos como el uso de mascarillas, 
guantes, temperatura, distanciamiento, 
síntomas, servicio de alimentación, higie-
ne, áreas de riesgo y otras regulaciones 
aplicados universalmente. Esto, con el fin 
de estar preparados para entregar una 
atención segura y de calidad a los extran-
jeros de habla inglesa que comenzarán a 
visitar el país en fechas próximas. 

Otros cursos que se encuentran en la 
etapa de desarrollo en modalidad E-Lear-
ning, para actualizar y mejorar competen-
cias, son los programas de Calidad en el 
Servicio, Atención al Cliente, Manejo de 
Quejas y Reclamos, Formación de Super-
visores, Liderazgo, Servicio de Garzones y 
Comunicación Efectiva.  

¡Un colaborador entrenado marca la dife-
rencia a la hora del servicio!

Cursos E-Learning Covid-19,
claves en las reaperturas

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

COLUMNA
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El 11 de Marzo del 2020, la Organización 
Mundial de la Salud, declaró el brote del 
nuevo Coronavirus (COVID-19), como Pan-
demia Mundial, donde ya varios países se 
veían muy afectados, y  en Latinoamérica 
ya estaban tomando las medidas necesa-
rias con el fin de controlar la propagación.  
Este escenario de crisis,  no puede dejar de 
incidir directamente con el concepto de 
ciudad que estábamos habitando. Esta cir-
cunstancia nos ha llevado como sociedad a 
un replanteamiento de nuestros espacios, 
nuestras relaciones personales y laborales, 
y además de la forma de abastecernos, y 
movilizarnos.  Respondiendo a las reco-
mendaciones y protocolos para evitar la 
propagación del virus, vemos el aumento 
de bicicletas como medio de transporte 
en la ciudad, considerando que podemos 
mantener la distancia física y ventilación, 
además que por la implementación de la 
cuarentena, han disminuido la cantidad de 
vehículos en las calles, dando mayor espa-
cio a la bicicleta.

Uno de los sectores que se ha visto más 
afectado por la pandemia, ha sido el sector 
gastronómico, como restaurantes y bares, 
donde un alto porcentaje  se ha reinventa-
do, ofreciendo servicios de delivery, como 
forma de mantenerse a flote durante este 
periodo de encierro. A pesar que desde 
hace rato esta modalidad de abastecimien-
to estaba inserto en nuestra vida cotidiana, 
en pandemia ha sido una inyección de pla-
taformas tecnológicas que ofrecen, en el 
caso de los restaurantes,  disfrutar los platos 
en nuestro hogar, trasladando un esbozo 
de libertad durante el confinamiento. 

Inevitablemente, la pandemia da cabida a 
repensar nuestra ciudad , espacios públicos 
cotidianos se replantean y conceptos como 
distancias, permisos, protecciones y aseo, 
se insertan en nuestro cotidiano, exigiendo 
una experiencia de ciudad distinta. Dentro 
de las ideas urbanísticas que se plantean, 
está la propuesta de Richard Sennett , so-
ciólogo estadounidense, con las “Ciudades 
de 15 minutos”. A grandes rasgos, esta pro-

puesta se basa en el  replanteamiento de la 
densidad de las ciudades, generando sec-
tores que contengan todos sus usos, a pie 
o bicicleta, a 15 minutos de distancia de tu  
hogar, como el trabajo, colegio, comercio y 
salud. Esta reorganización urbana post-co-
ronavirus actualmente se está estudiando 
para aplicarse en ciudades como París y Bo-
gotá. Por un lado, uno de los grandes apor-
tes es evitar las aglomeraciones en el trans-
porte público y traslados extensos, entre 
otros, además de hacer la ciudad más sus-
tentable, homogénea y segura. Sin embar-
go, cabe mencionar que otro de los focos 
importantes de este planteamiento es la re-
activación del comercio local,  como los es-
pacios de gastronomía, acompañados, por 
ejemplo de amplias veredas, otorgando es-
pacio al exterior para restaurantes, es decir, 
mesas afuera, y así cumplir con el distancia-
miento y hacer expedito el desplazamiento 
peatonal y de bicicletas, fundamental para 
activar el comercio y servicios. 

La reactivación de los espacios gastronómi-
cos van de la mano con su espacialidad, ya 
que por ejemplo en la ciudad de Victoria, 
Australia, las restricciones para restauran-
tes y cafés, consideran un máximo de seis 
comensales por mesa, y estas deben estar 
separadas cada 1,5 metros, para asegurar 
la distancia física. En Chile no nos queda-
mos atrás con las recomendaciones, SER-
NATUR propone un protocolo para el ma-
nejo y prevención anticovid, para Cafés y 
Restaurantes que consideran restricciones 
espaciales como; ambientes ventilados; 
redistribución de mesas, generando flujos 
de circulación, que permitan reducir la inte-
racción entre clientes; organizar las mesas 
para cumplir con el distanciamiento social 
de un metro y habilitar barreras físicas de 
acrílico transparente en cajas y en los buffet 
para proteger las comidas. 

Estos momentos de crisis, que nos han 
llamado a la reflexión y a replantear nues-
tro estilo de vida, se presentan como una 
oportunidad de planificar, cómo nos gus-
taría habitar nuestra ciudad, y pensar solu-
ciones a largo plazo que se antepongan a 
nuevos eventos similares. Esta experiencia 
es un medio para concretar el cambio ur-
bano, descentralizando, acotando distan-
cias, potenciando medios de transportes 
sustentables y estimulando las actividades 
comerciales.

Pandemia y movilidad
Por Macarena Durán Avila 
Arquitecto
Directora de Proyectos 
Empresas Coordesign

COLUMNA
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Por:  Christian Navarrete
Chef 
NS Eventos & Banquetes

COLUMNA

¿Cómo será el futuro de la 
gastronomía y el turismo tras superar 

la pandemia del coronavirus?

	 ¿Cartas desechables? ¿Geles 
como servilleteros? ¿Mamparas de metacri-
lato? ¿Termómetros a la entrada de los res-
taurantes? Reputados chefs y empresarios 
de la hotelería vaticinan que la normalidad 
no se recuperará en mucho tiempo. Ya es-
tudian las posibles medidas para mantener 
la distancia social, extremar la higiene para 
cuidar la salud pública, cumplir con la legis-
lación y poder así dar vida de nuevo a una 
actividad tan importante para la economía 
nacional. 

El coronavirus ha obligado a echar el cie-
rre  a prácticamente todo el sector horeca 
y los empresarios de ésta ya estudian todas 
las posibilidades a su alcance para minimi-
zar el desastre cuando suceda el desesca-
lamiento -la palabra que ocupa nuestros 
sueños post estado de alarma-, ya sobre 
el papel  en un plan que muchos hoteleros 
tildan de "poco concreto". Desde la instala-
ción de mamparas de metacrilato -opción 
que ofrece serias dudas a los profesiona-
les consultados a la recolección y envío de 
comida (el llamado take away y delivery 
en su anglicismo) pasando por la toma de 
temperatura a la entrada de los locales, las 
cartas desechables y los geles hidroalcohó-
licos en las mesas en el lugar de los serville-
teros. Las soluciones que se estudian para 
volver a acoger al comensal son múltiples 
en un incierto futuro muy distinto al pasa-
do que conocemos.

EL “TRABAJO ONLINE”
Aplicaciones como Zoom, creada en 2011, 
han saltado ahora a la fama permitiendo re-
uniones de trabajo, videollamadas a fami-
liares y hasta clases virtuales. Con todas las 
posibilidades a nuestro alcance en un sim-
ple clic o smartphone en mano, podemos 
decir que ha cambiado mucho la forma 
de entregar, en el caso de la restauración, 
la recepción y la entrega de comida direc-
tamente en el domicilio del cliente. Hote-
lería,  restauración y turismo, han sido los 
sectores  productivos más castigados por 
esta crisis sanitaria. Los empresarios creen 
que hay que ir de a poco respecto con la 
inversión en el sector, y piensan que deben 
reactivarla paso a paso, es decir, generando 
recursos y reinventándose, a través del deli-
very en muchos de los casos, es la solución 
más esperanzadora para un verano con un 
turismo muy medido y en clave nacional, 
coinciden. El turismo será clave en la reacti-
vación del  sector, al ser uno de los grandes 
consumidores, especialmente, en las zonas 
de costa. "Nunca como ahora el futuro es 
el presente. Y es un presente que aún no 
tiene nada  claro, pero no solo en el turis-
mo, sino en todo. La lógica es saber a qué 
juego jugará el sector; como  en un tablero 
de ajedrez, por ejemplo. Vamos a tener que 
funcionar con nuevos hábitos y depositar la 
confianza tanto en nuestro cocinero como 
en la persona con quien nos sentamos a 
comer".

SUPERVIVENCIA DE LAS COCINAS
Está claro que la supervivencia de las coci-
nas dependerá de la responsabilidad de to-
dos, desde el restaurador para asegurar la 
salud del personal a los clientes, el personal 
de servicio, y los clientes consumiendo en 
lugares de proximidad. Hay que tomar con-
ciencia de la cadena de valor. No solo los 10 
del equipo que te sirven en el restaurante 
de turno son los que viven de esto. Se trata 
de una sinergia, desde la vendimia, a la pes-
ca, el monte, el recolector... Con un peque-
ño acto de volver a salir a comer  se mueve 
a muchísima gente. Somos seres sociales y 
hay que mostrarse positivo ante una recu-
peración que se espera que llegue pronto. 

A TRAVÉS DEL METACRILATO
Flexibilizar pagos, empatía, seguridad, ma-
yor higiene... Todas las fuentes consultadas 
coinciden en la preocupación y la pruden-
cia respecto a la reapertura. Hay quien ya 
se las ha ingeniado para reinventarse sin 
esperar a fechas concretas. Por ejemplo, 
en España, específicamente en Madrid, hay 
restaurantes están separados por pantallas 
de plástico entre comensales, por ejemplo. 

DÉMELO  PARA LLEVAR
El delivery ha pasado de ser una opción a 
un punto fuerte, permitiendo que algunas 
empresas despachen desde una cocina 
central que aprovisiona de material a los 
comensales manteniendo los estándares 
de calidad". En este caso, la planificación 
fue clave para salvaguardar el empleo de 
las personas

Muchos restaurantes se han sumado a 
la plataforma Delivery para poder seguir 
operando, a través de plataformas como 
pedidos ya o Rappi, por poner sólo algunos 
ejemplos. 
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Por: 
Francisco Layera
Chef Ejecutivo
Corporativo de Sodexo.

COLUMNA

Casinos 2.0:
Adaptándonos a los cambios

	 La aparición del Covid-19 en Chi-
le, y en el mundo en general, ha provocado 
que nos replanteemos la manera en que 
hacíamos las cosas rutinarias. La seguridad 
y la salud se han convertido en la pieza an-
gular de todas nuestras actividades cotidia-
nas. Las simples dificultades que anterior-
menente nos cuestionábamos han pasado 
a un segundo plano.

De esta forma, el coronavirus pone a prue-
ba a las empresas de alimentación, ya que 
el compromiso con la sociedad, así como 
también sus clientes y consumidores se 
manifiesta crecientemente más que nunca.
Hoy en día las compañías de servicios como 
Sodexo están cumpliendo un rol mucho 
más preponderante, que es el de alimentar 
a la primera línea de salud y a todas las em-
presas que mantienen el funcionamiento 
normal del país.  Nuestros servicios se han 
tenido que adaptar a esa nueva realidad y 
estamos seguros de que nuestro actuar ge-
nera valor en la actividad de todas aquellas 
personas que a pesar de la crisis tienen que 
trabajar de manera presencial. 

Es por esto que, hemos cambiado la forma 
en que hacíamos las cosas enfocándonos 
en las necesidades de nuestros colabo-
radores, consumidores y clientes. Ahora 
los sitios nacionales operan en base a los 
aprendizajes adquiridos por el grupo So-
dexo en otros países y basados en las nor-
mas de salud recomendadas tanto por la 
Organización Mundial de la Salud (OMS) 
como también por las  autoridades de sa-
lud de nuestro país. Con medidas que van 
desde la distancia social hasta reforzar 

nuestras minutas alimenticias con materias 
primas que aportan vitaminas, proteínas 
y nutrientes para mantener alerta y activo 
nuestro sistema inmunológico.

Sin duda son tiempos difíciles y de cambio 
permanente, todos tenemos que adaptar-
nos a esta nueva forma de vivir. De todas 
maneras, nuestro objetivo sigue siendo 
el de entregar servicios de alimentación, 
junto a nuestros equipos de cocina, aún 
en áreas críticas como la primera línea de 
salud. En ese sentido, la clave para todos 
y todas es adaptarse e innovar invariable-
mente. Los cambios son y pueden ser muy 
positivos cuando son bien canalizados. Los 
tiempos difíciles permiten relucir lo mejor 
de todos y todas, ya que de ahí surgen las 
oportunidades. Esa es la clave de los nego-
cios que podrán seguir aportando valor al 
adaptarse ante las nuevas necesidades.  
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Por: 
Daniela Munita Toro
Directora de Carrera de 
Turismo y Hotelería de 
la Sede Padre Alonso de 
Ovalle de Duoc UC

COLUMNA

El Turismo en Chile,
involucrando a hoteles y las medidas que deben 
tomar en cuenta a la vuelta de la normalidad.

	 No es misterio pensar que la pan-
demia nos ha “atacado” por completo, ha 
hecho que nos replanteemos desde como 
trabajar, hasta como adaptar nuestros 
tiempos, espacios, costumbres; básicamen-
te, volver analizar el concepto de “cómo vi-
vir”.

Hemos tenido que cambiar nuestra forma 
de trabajar, estudiar, consumir, de ir al su-
permercado o a la feria, buscando el menor 
contacto posible y generando la mayor se-
guridad para nosotros y nuestras familias, y 
pensando en todos estos cambios, ¿cómo 
se verá afectado nuestro rubro de la hote-
lería? 
¿Como podremos renacer luego de meses 
sin operación y, sobre todo, recuperar la 
confianza de los huéspedes para que vuel-
van a hacer uso de nuestras instalaciones?
Considerando lo temerosos que nos hemos 
vuelto como sociedad ante algo tan desco-
nocido y, aun, sin cura, no es fácil imaginar 
el volver a la “normalidad” en este contexto, 
donde podremos pensar que quizás nun-
ca, desde que tenemos recuerdo, había 
sido necesario cerrar hoteles, aeropuertos 
y centros de eventos como se ha tenido 
que hacer en el contexto actual, y ahora, 
es que se nos viene un momento creativo 
y ver cómo nos reinventamos como indus-
tria para poder sobrellevar este futuro que 
esperamos sinceramente, no tarde mucho 
en llegar.

La higiene ha sido un tema crucial en todo 
lo que estamos viviendo, mas allá del dis-
tanciamiento social y de las cercanías que 
podemos o no tener con el resto de las per-
sonas, certificar que las normas de higiene 
y las precauciones que se están teniendo 
son máximas, es lo que debemos comen-
zar a considerar. Tanto en Asia como en EE. 
UU. se han considerado sistemas tecnoló-
gicos de limpieza y desinfección, donde 
con exigentes protocolos se logra entregar 
“tranquilidad al pasajero” cumpliendo con 
las medidas nuevas de seguridad sanitaria, 
incluso buscando alternativas de certificar-
se en desinfección.

Se deberá transmitir la sensación de limpie-
za extrema y tener en consideración tanto 
los espacios comunes como las habitacio-
nes, que obligara a mantener al personal de 
limpieza, completamente capacitado para 
que, si antes, los protocolos de aseo y man-
tención eran exigentes, ahora los niveles 
se acercan a los de la industria hospitalaria 
donde se incorporan nuevos productos, lu-
ces ultravioletas, temperaturas y sistemas 
de medición que certificarán y darán tran-
quilidad a los huéspedes. 

El departamento de habitaciones deberá 
considerar aspectos tan básicos como el 
minimizar la decoración e implementos 
que no sean estrictamente necesarios en 
las habitaciones, así como buscar sistemas 
de automatización o domótica, donde por 
mando por voz se puedan encender o apa-

gar la luz, televisión, aire acondicionado, 
etc., con el fin de reducir a lo estrictamente 
necesario la manipulación dentro de la ha-
bitación. 

Con respecto a las áreas comunes, es un 
hecho que tendremos un tiempo sin gran-
des eventos ni congresos y eso nos llevará 
como industria a minimizar los servicios 
masivos tanto de alimentación como de 
seminarios. La reinvención de la oferta de 
espacios puede ser una opción para ir de a 
poco buscando alternativas donde el buen 
acceso a tecnología de punta, así como 
conexiones de alta velocidad y espacio 
óptimo para propiciar el distanciamiento 
social pueden ser una alternativa para rea-
lizar eventos de bajo aforo, pero con altos 
estándares de seguridad y minimizando 
eventuales riesgos. 

Quizás uno de los grandes temas dentro 
del servicio de la hotelería, es el servicio 
de alimentación, donde por un tiempo, 
será importante olvidarse de los extensos 
buffet, con acceso directo del comensal a 
la mesa y los servicios deberán contar con 
personal calificado para desarrollar servicio 
a la habitación (room service) o servicio a 
la carta directamente a la mesa, donde de 
ese modo, se evita que otros comensales 
toquen alimentos o implementos que lue-
go sean utilizados por terceros. 

No cabe duda de que este será un tiempo 
de cambios y adaptaciones, donde el hacer 
vivir una experiencia sin igual que siempre 
hemos buscado en el rubro se vuelve aún 
más importante y donde, además, será fun-
damental entregar seguridad a nuestros 
clientes para hacerlos sentir una vez más 
“como en casa, pero mejor”
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