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EDITORIAL

Fortaleciendo la
identidad culinaria

El 23 de noviembre 
Chile abrió sus fronteras 

para los extranjeros.

Esta es una noticia motivante 
para la industria del turismo, la 

que duramente ha sido golpeada 
por la pandemia del Coronavirus. Es aquí 
donde se abre una gran puerta para el sec-
tor, donde muchos viajeros no solo quieren 
conocer un destino de nuestro país, sino 
que desean sumergirse en una cultura gas-
tronómica, para conocer los detalles de la 
zona, sus productos y sus raíces.

Todo esto lleva a que el turismo gastronó-

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 

Revista Canal Horeca

mico se convierta en un motor económico 
de la industria en su conjunto, convocando 
no solo a aquellos viajeros extranjeros, sino 
también a los nacionales, que buscan cono-
cer más sobre la identidad del lugar y ex-
plorar las miles de maravillas que esa zona 
les puede otorgar.

Quizás aunque se abran las fronteras, va-
mos a tener más turistas nacionales, lo que 
representa una oportunidad para aquéllos 
que no conocen muy bien su propio país. 
Es aquí donde se presenta un abanico de 
posibilidades para la industria, reinventán-
dose con nuevas rutas gastronómicas, que 
inviten al comensal a vivir una experiencia 
en su propia nación. 

La Asociación Mundial de Turismo Gastro-
nómico WFTA (World Food Travel Associa-
tion), organización creadora del concepto 
de turismo gastronómico en el mundo, y 
que posee el liderazgo como autoridad en 
la materia, ha definido la actividad dela si-
guiente forma: “el turismo gastronómico es 
el acto de viajar en busca de un sabor del 
lugar, para tener un sentido de este último”.
Eso es lo que debemos profesar como in-
dustria, siempre tomando los resguardos 
debidos, porque la pandemia aún no ha 
terminado y tenemos que protegernos y 
proteger al resto. Esta es la forma de de-
mostrar que Chile es un destino de exce-
lencia.

Sin embargo, debemos seguir protegién-
donos mientras no exista una vacuna, res-
petando nuestros espacios y resguardando 
nuestra seguridad y la de los demás.

https://www.wattsindustrial.cl/home
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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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Con objeto de resguardar nuestro 
medio ambiente y el comercio 
justo,  llega al mercado una 
propuesta absolutamente novedosa 
en nuestro país, se trata de Bawi 
Chile, bombillas sustentables.
 Estas nacieron por el deseo de 
proteger el mundo del plástico que 
termina en el mar cada año, así 
como por la preocupación de cuidar 
una economía en pie de igualdad 

con respeto a los trabajadores. Bawi 
(del tarahumara ba'wí: agua) se 
hizo consciente del problema de las 
bombillas plásticas y de otros tipos y 
decidió apostar por desperdicio cero. 
Ante los millones de toneladas de 
plástico que llegan al mar cada año 
y, ante el costo del reciclaje de papel, 
Bawi Chile propone una bombilla 
extraída de la lepironia articulata, 
una planta autóctona que no requiere 
cortar flora nativa para su cultivo 
ni usar pesticidas; que se deja secar 
por medio de un proceso natural y 
se convierte en una bombilla verde 
que no genera alergias alimentarias 
y que, una vez usada, puede servir 
para compost y tierra de hojas. 

Encuéntralas en:
La Mercantina Emporio,
Las tranqueras 145,  Vitacura.
Y en @bawichile / www.bawichile.cl.

Después de 30 años residiendo 
en São Paulo, Brasil, la Chef 
Mylenne Signé vuelve a Chile, su 
tierra natal, a deleitar a los más 
exigentes paladares vegetarianos. 
Durante 20 años comandó la 
cocina de su restaurante Apfel, 
referente de la comida vegetariana 
paulista, situado en el conocido 
y sofisticado barrio de Jardins.
En su innovadora carta destacan las 
empanadas integrales con champiñón 
y verduras variadas, vegetarianas y 
veganas, con o sin gluten. Asimismo, 
los ñoquis de betarraga con pesto de 
brócoli, la torta rústica de berenjenas, 
las hamburguesas de zapallo, quinoa, 
puerro y hierbas aromáticas.
En repostería, imperdible es probar 
la tarta raw de damasco con 
almendras y la de zanahoria con 
coco, ambas sin azúcar y sin gluten. 
“La pandemia ha acelerado la 
tendencia a buscar una alimentación 

saludable, de preferencia de origen 
vegetal. Mi interés es responder 
a este amplio público, incluidas 
las personas con restricción 
alimentaria, con una opción 
culinaria sana y particularmente 
gustosa”, señala Mylenne. 
Se puede conocer la carta completa 
en Instagram cocinando_
vegetariano y hacer pedidos al 
teléfono +569 6659 1891.

Primero llenó de dulzura el barrio de 
Isidora Goyenechea en Las Condes, 
y ahora llega a Parque Arauco para 
deleitar a los amantes del gelato. 
Su variedad incluye clásicos como el 
chocolate o dulce de leche, y otros 
más arriesgados como kiwi-plátano, 
limón-menta-jengibre, chocolate 
blanco con coco, y leche asada.
Cada uno de sus diferentes 
sabores son fabricados de 
forma 100% artesanal, sin 

colorantes, ni saborizantes. 
Producto de la recomendación 
de las autoridades sanitarias, 
Antica Gelatería del Corso ha 
reforzado en todas sus tiendas las 
medidas de aseo, higienización y 
seguridad, para quienes decidan ir 
a consumir un producto seguro; o 
para quienes prefieran disfrutarlos 
desde la casa, pueden pedirlo a 
través de Cornershop o Rappi.

El mercado de licores en Chile 
ha visto cómo los productores se 
han atrevido a más en el último 
tiempo. Cada vez más innovadores y 
buscando tendencias, ha surgido una 
especie de “boom” del gin, debido 
a lo sofisticado y elegante de este 
trago. Bien lo saben los creadores de 
“Elemental”, la destilería Longitud 71. 
Este nuevo destilado está compuesto 
por 17 botánicos, una mezcla única 
de ingredientes que se unen para 
lograr el sabor suave y cítrico de 
Elemental, donde resalta lo especial 
de cada uno de sus botánicos. Enebro, 
cardamomo y pino, pero también 
naranja Valenciana y pepino, logran 
un perfecto balance. Un proceso de 
maceración de más de 10 días logra 
que se integren perfecto en el sabor.
Un producto juvenil, enfocado 
en quienes disfrutan de un buen 
trago, como bien lo sabe Antonia 

Gin Elemental: un nuevo 
destilado nacional 

Bawi Chile,
bombillas sustentables

Innovadora alternativa 
de comida vegetariana

Antica Gelatería del Corso  
ahora en Parque Arauco 

ACTUALIDAD HORECA

Gana, la blogger de cocina que 
está dentro de los embajadores 
de la marca. “@comecongana”. 

El producto se encuentra en una 
preventa exclusiva en el sitio Shop 
The Label, con un precio ($16.990). 

http://www.bawichile.cl
https://shop.thelabel.cl/collections/gin/products/gin-elemental
https://shop.thelabel.cl/collections/gin/products/gin-elemental
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Viña Bouchon, dentro de su 
proceso de constante renovación e 
innovación, lanzó su nuevo Canto 
Sur. Esta propuesta enológica que 
nació originalmente en el año 2015, 
ahora se re-inventa presentando una 
combinación que funde la historia 
del Maule con la innovación.
Canto Sur es un ensamblaje 
compuesto por las uvas Carménère, 
Carignan y País, variedades típicas 
del valle del Maule. Es un vino frutal 
y jugoso, que no es envejecido en 
barrica para resaltar la expresión 
del terruño de donde proviene. 
No solo el vino es diferente, sino que 
también su look. Canto Sur también 
estrean su nueva etiqueta, fiel reflejo 
de la propuesta estética y conceptual 
de Bouchon, así como su cambio 
formato, ya que usa una botella de 
borgoña, lo que también es inusual 
para un vino base Carménère.

Disponible en tiendas especializadas y 
supermercados a un valor de $6.490. Y 
si deseas disfrutar los vinos Bouchon en 
la puerta de tu casa, ingresa a su Wine 
Shop www.bouchonfamilywines.com 
y síguelos en @bouchonfamilywines 
en Facebook e Instagram.

Vinos Íconos Chilenos, evento que 
organiza y produce el empresario Carlos 
Boetsch, fue premiado recientemente 
como la Mejor Plataforma de Negocios 
de Vinos de Alta Gama 2020 por el South 
America Business 2020, en el marco 
del New Word Report Awards 2020.
Para Carlos Boetsch este galardón es 
“un gran reconocimiento al trabajo 
desarrollado por años, creando 
valor para la industria en vinos de 
alta gama categoría Icono y Ultra 
Premium. Es imperativo seguir 

La primavera se instala y llega el 
tiempo de disfrutar de la terraza 
acompañado de esa bebida que tanto  
gusta y refresca. Lo mejor de todo, es 
que hoy es posible preparar un trago 
en la comodidad del hogar, dándole 
un toque diferente, impregnándolo 
de sabores distintos y con una 
presentación digna de un bartender, 

Aceite de oliva extra virgen Las 
Piedras amplía su oferta de productos, 
con diversos formatos y atractivos 
packs, potenciando su venta online 
y comercialización directa para el 
canal HORECA, en el cual destaca por 
su servicio de despacho inmediato.
Distintos aromas y sabores distinguen 
cada cepa, disponible en variadas 
alternativas, desde aceite en bidones 
de 5 litros (5000 ml), 
aceite de oliva en 
formato 250 ml en sus 
diferentes variedades: 
Blend, Picual, Arbequina 
y Frantoio, hasta 
botellas mini de 20 
cc y próximamente 
sachets de 8 gramos 
para los restaurantes. 
La premiada 

Viña Bouchon estrena 
su nuevo Canto Sur

Vinos íconos premiado 
por South America 
Business 2020

Craze Botánica le brinda 
estilo a tu trago favorito

Aceite de Oliva
Las Piedras amplía su 
oferta de productos

ACTUALIDAD HORECA

creciendo en esta categoría tanto en 
Chile como en el mundo, marcando 
un liderazgo indiscutido en un 
segmento de alta exigencia en vino. 
Sobre los planes 2021, ya tenemos 
fecha confirmada y volveremos con 
más fuerza que nunca para levantar 
las copas con un gran ¡SALUD!

todo gracias a Craze Botánica, una 
nueva marca de botánicos, es decir, de 
especias hechas especialmente para 
usar en coctelería. El objetivo es crear 
y potenciar nuevos sabores, aromas 
y sensaciones, condimentando el 
cóctel con productos naturales. 
Daniela Del Río, su dueña,  explica 
que “somos más que un botánico, 
somos innovación, diseño y sabor. 
Contamos con Gin Books que 
traspasan el concepto de decoración, 
es decir, no sólo decoramos los 
tragos, sino también tu espacio”. 
De esta forma, con su variedad de 
sabores y detallada presentación, 
Craze Botánica es un buen dato 
para hacer un regalo diferente a 
quienes disfrutan de la coctelería 
o para quienes quieren atreverse 
a indagar en este mundo.

Para más información 
visita www.craze.cl 

marca también vende aceto 
balsámico y una versión de su 
aceite de oliva untable vegano
Aceite de Oliva Las Piedras es 
catalogado como uno de los mejores 
aceites de oliva del Hemisferio 
Sur. Destaca por ser un producto 
artesanal, de raíz chilena, 100 % 
cosechado a mano. Además de ser 
extra virgen y de primera calidad, 

su primer prensado 
es en frío y tiene una 
acidez menor al 0.2 %.  
Las Piedras y sus 
destacados productos 
están disponibles para 
compra online, con 
despacho a domicilio 
en www.laspiedras.
cl en todo Chile y 
en ventas@laspiedras.cl

http://www.bouchonfamilywines.com 
http://www.craze.cl 
http://www.laspiedras.cl 
http://www.laspiedras.cl 
mailto:ventas%40laspiedras.cl?subject=
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	 Ubicado a tan solo 80 km de 
Santiago en la localidad de Codegua, 
este establecimiento cuenta con una 
historia que data de finales del siglo 
XIX, con obras de arte, esculturas y tre-
nes increíblemente rescatados como 
habitaciones. 

Hace algún tiempo el hotel se remo-
deló, dejando como idea principal res-
petar y resaltar la arquitectura original 
–típica de los Alpes, de fines del siglo 
XIX y principios del XX–, sin alterar la 
estética ni la materialidad, sino com-

binándola con elementos modernos y 
potenciando ambos. 

“En este sentido, el desafío primordial 
fue dar la máxima calidez a los espa-
cios que en ese momento contaban 
con un fuerte predominio de la piedra, 
elemento que aportaba a un ambiente 
más bien frío. El principal aliado para 
esto fue la utilización de la madera, 
material noble, la cual se aplicó en te-
chos, pasillos, puertas y mesas. Tam-
bién se instaló mármol en los suelos y 
se aplicó cuero en los muebles, lo cual, 

unido a una iluminación cálida, le dio 
un nuevo aire a los ambientes”, indica 
Claudia Avaria, Gerente General Hotel 
La Leonera.

Claudia destaca su cercanía con la ca-
pital, a solo 80 minutos, además de su 
entorno único, rodeado de naturaleza. 
“Contamos con variedad de espacios 
para compartir y numerosas activi-
dades para disfrutar como trekking, 
cabalgatas, bicicletas y nuestro nuevo 
Spa Magonolia con sus jacuzzi interio-
res y exteriores, sauna y terapias”.

HOTELES

Descanso y diversión
en un entorno privilegiado

 Rodeado de naturaleza, este hotel que cuenta con una gran historia de finales del siglo XIX, hace un 
tiempo fue remodelado brindándole un nuevo aire a su ambiente. Durante octubre volvió a abrir sus 
puertas, recibiendo a sus clientes con todas las medidas de seguridad, además de  promociones y 
programas vacacionales.

HOTEL LA LEONERA

Por: Daniela Salvador Elías
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Respecto al segmento corporativo, el 
hotel cuenta con un gran centro de 
convenciones con cinco salones, todos 
con luz natural y vista a los jardines, y 
donde el más amplio tiene capacidad 
para 280 personas y el más pequeño 
para 10.
 
MEDIDAS DE SEGURIDAD

Debido a la pandemia del coronavirus, 
La Leonera implementó varios cambios 
con el fin de brindar la seguridad nece-
saria tanto a sus huéspedes como a su 
personal. En este sentido, las principa-

les transformaciones  son un pre check 
in y express check out online. Asimis-
mo, los procedimientos de aseo en las 
habitaciones han sido totalmente mo-
dificados con productos para sanitizar 
todas las instalaciones. A su vez, en el   
restaurant y bares se ha instaurado el 
Código QR en las cartas de menú, junto 
al distanciamiento necesario y sugeri-
do entre mesas. “En todo momento, 
nuestro personal utiliza los elementos 
de protección requeridos. Incorpora-
mos señalética en todo el hotel, indi-
cando las medidas sanitarias de auto-
cuidado. También estamos certificados 

por el Sello de Confianza de Sernatur, 
que se relaciona a la implementación y 
el cumplimiento de protocolos y guías 
de buenas prácticas sanitarias necesa-
rias para entregar seguridad a nuestros 
trabajadores y visitantes”, precisa la Ge-
rente General.

  La disposición de los alimentos tam-
bién cambió a un formato individual 
con todos los implementos y servicios 
por persona. Asimismo, se eliminó el 
buffet y el servicio de desayuno es a la 
carta y  personalizado.

Al igual que muchos hoteles también 
cerraron sus puertas, volviendo a abrir-
las durante el mes de octubre. “Tal 
como el plan paso a paso, hemos esta-
do recibiendo a pasajeros de manera 
reducida de acuerdo al aforo vigente, 
para mantener las medidas sanitarias 
solicitadas por el ministerio”.
 
  Es así como ha funcionado todo a la 
perfección, debido a que sus pasajeros 
han sido muy   disciplinados y respe-
tuosos, lo que les ha permitido aplicar 
todos los protocolos sin ningún pro-
blema.
 
 PROMOCIONES Y 
TEMPORADA ESTIVAL
 
Actualmente cuentan con promocio-
nes y programas vacacionales como 
Enamórate para parejas; Reencuentro 
en familia, con dos niños gratis; Expe-
riencia trenes y diferentes alternativas 
de programas para empresas. Todos 
full flexible y con descuentos especia-
les.
 A su vez, han diseñado programas de 
vacaciones de verano, con descuentos 
muy atractivos con todas las activida-
des al aire libre. “La idea es tener un 
verano entretenido en contacto con la 
naturaleza y actividades permanentes 
para los niños”, concluye Claudia.
 
 
Hotel La Leonera
Camino La Leonera S/N, Codegua,
O'Higgins
Teléfono: (2) 3239 3000
www.leonerahotel.cl

HOTELES

http://www.leonerahotel.cl
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	 Laboratorio Arensburg, con 
más de 100 años de historia y tradición 
en nuestro país, acaba de realizar un 
importante lanzamiento que viene a 
sumarse a su amplia línea de formula-
ciones alcohólicas que se comerciali-
zan bajo su reconocida marca Arens. 
Se trata de Arens Alcohol Plus 70% 
enriquecido con cobre (Cu). Esta no-
vedosa presentación líquida tiene in-
corporada además glicerina, relevante 
compuesto hidratante e higroscópico 
que ayuda a evitar la resequedad de la 
piel.

“En esta pandemia, ha quedado clara-
mente establecida la importancia de la 
utilización de higienizantes a base de 
alcohol, dado su excelente acción an-
timicrobiana”, explica Gino Suppa San-
tos, Gerente Comercial de Laboratorio 
Arensburg.

La presentación del producto es una 
práctica botella ergonómica de 500 
ml., con un gatillo rociador que permi-
te una fácil aplicación, tanto personal 
como masiva, según se requiera.
Por otro lado, una de sus innovaciones 
más destacadas se relaciona a sus pro-
ductos formulados con cobre, proceso 
en el que son pioneros en Chile al utili-
zar fórmulas cosméticas con Sulfato de 
Cobre Pentahidratado.

“Nuestras más recientes investigacio-
nes tiene que ver con la aplicación del 

cobre en diferentes formulaciones. De 
esta forma contamos con protectores 
solares con cobre, cremas de rostro y 
cuerpo con cobre, alcoholes geles con 
cobre, jabones líquidos con cobre, y 
talcos y para pies con cobre”, detalla 
el Gerente Comercial de Laboratorio 
Arensburg.

Durante su historia, Laboratorio Arens-
burg se ha caracterizado por sus altos 
niveles de investigación en productos 
innovadores. Por ello, a sus formula-
ciones con Cobre Chileno Activo pue-
den sumar, además de su reconocida 
acción biocida, las extraordinarias 
propiedades del cobre sobre el meta-
bolismo del colágeno y elastina, com-
ponentes indispensables en la estruc-
tura de la piel. 

“De esta forma, cuando utilizamos 
cualquier producto Higienizante de 
Arensburg, estamos no solamente pro-
tegiéndonos de la contaminación, sino 
que también estamos cuidando y pro-
tegiendo nuestra piel”, sostiene Gino 
Suppa Santos.

Finalmente, en lo que respecta a los 
proyectos que Laboratorio Arensburg 
tiene pensado desarrollar en un es-
cenario post pandemia, Gino Suppa 
Santos reconoce que “el cuidado que 
debemos tener por la higiene y pro-
tección de enfermedades infectocon-
tagiosas ha llegado para quedarse, el 
uso de gel alcohol y jabones líquidos 
especializados serán parte indispensa-
ble en nuestra rutina diaria”.

Por esto, el Gerente Comercial de La-
boratorio Arensburg revela que están 
desarrollando una línea de cremas con 
cobre especialmente formuladas para 
que, “además de ayudarnos de la ac-
ción sostenida del alcohol, nos brinde 
hidratación y cuidado de la piel, sin de-
jar de lado la función protectora”.

Laboratorio Arensburg
www.arensburg.cl
Los Limoneros 3777, Macul
(56-2) 631 99 00
contacto@arensburg.cl

LABORATORIOS

Lanzamiento Exclusivo 
de Arens Alcohol Plus 70% 

enriquecido con cobre
El nuevo producto se presenta en una práctica botella ergonómica 
de 500 ml., con un gatillo rociador que permite una fácil aplicación, 
tanto personal como masiva, según se requiera.

LABORATORIO ARENSBURG 

Por: Carlos Montoya Ramos

mailto:lmiranda%40steward.cl?subject=
http://www.arensburg.cl
mailto:contacto%40arensburg.cl?subject=
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	 El mercado hotelero no está vi-
viendo su mejor momento. Una serie de 
acontecimientos han ocasionado a que el 
rubro se convierta en uno de los más afec-
tados, tales como el estallido social y luego 
la pandemia del Coronavirus que ha lleva-
do a cerrar fronteras y a permanecer tiem-
po atrás en estrictas cuarentenas.

Aun así de a poco la industria se está reac-
tivando, utilizando protocolos de higiene 
para resguardar la seguridad de sus em-
pleados y clientes, y retomando la confian-
za de los inversionistas por invertir en este 
mercado.

Sin embargo y para brindar rentabilidad, 
eficiencia y buen manejo del gasto, está 
Hotelera Elite, compañía creada hace 5 

Brindando un modelo eficiente
para administrar hoteles

ADMINISTRACIÓN HOTELERA

años.  “Hoy podemos administrar hote-
les multimarca con las exigencias de cada 
tipo de establecimiento por su categoría. 
Los modelos de administración de cadena 
internacional resultan muy costosos para 
ciertos tipos de hoteles, finalmente se ge-
nera una desviación de gastos que van en 
contra la rentabilidad de los proyectos”, 
señala Francisco Nazer, Gerente General de 
Hotel Hilton Garden Inn Santiago e Iquique.

En este sentido, hoy Hotelera Elite está 
administrando Hilton Garden Inn Santia-
go Aeropuerto e Iquique y se evalúa con 
diferentes inversionistas la  posibilidad  de 
administrar sus propiedades en el futuro. 
“Estamos analizando en diferentes regio-
nes del país”,  detalla Nazer. 

  De acuerdo con el Gerente General, Ho-
telera Elite le brinda a la industria princi-
palmente el conocimiento completo del 
medio y cada uno de sus actores (clientes, 
proveedores, trabajadores, comportamien-
to de las plazas, etc.). “Hemos desarrollado 
un modelo fundamentalmente de adminis-
tración hotelera con una base técnica muy 
sólida en la hotelería y en cada uno de sus 
procesos. Un modelo de trabajo basado en 
la eficiencia, liderazgo e innovación  para 
que el resultado final  permita al inversio-
nista acceder a toda la información con 
exactitud y transparencia de tal forma de 
prevenir cualquier desviación que pudiera 
existir en su inversión”, enfatiza, agregando  
que han desarrollado un  modelo de traba-
jo basado en las eficiencias y avalado por la 
experiencia por más de 25 años en el rubro 

Por   Daniela Salvador Elías

La compañía que nace al alero de Hotel Hilton Garden Inn, entrega a la industria un estudio completo de 
su situación de mercado, desarrollando un modelo de trabajo basado en la eficiencia y el resultado final 
que permita al inversionista acceder a toda la información con exactitud y transparencia de tal forma de 
advertir cualquier desviación que pudiera existir en su inversión.

HOTELERA ELITE
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PREFERIR A HOTELERA ELITE

 La compañía brinda rentabilidad a sus in-
versionistas bajo 5 pilares fundamentales 
que son el sello de sus valores como Hote-
lera Elite: Eficiencia, Liderazgo, Innovación, 
Transparencia y Excelencia que les permi-
ten manejar cada punto del gasto más aún 
en temporadas de mucha incertidumbre, 
siendo el gasto y costos lo único que de lo 
que se tiene certeza. A su vez, con meca-
nismos comerciales que les dejen acceder 
a todos sus clientes con soluciones fiables 
para confiarnos el alojamiento de sus eje-
cutivos en cada propiedad.

‘‘Nuestra misión como Hotelera Elite es 
superar las expectativas de los huéspedes 
mediante la hospitalidad y de nuestros 
clientes con la constante innovación y 
adaptación a las diferentes necesidades de 
cada uno de ellos, logrando así un servicio 
personalizado y eficiente capaz de otorgar 
la seguridad respecto a la inversión. Como 
sabemos que todo comienzo de un nego-
cio es progresivo, nosotros como Hotelera 
Elite aportaremos en disminuir esa distan-
cia con una amplia cartera de potenciales 
clientes’’ argumenta Francisco Nazer.

	
Hotelera Elite
Francisco Nazer
Celular: +569 6112 9302
E-Mail: francisconazer@evershine.cl

nidad de buscar las 
mejoras continuas. 
Creo que hay que ser 
prudentes respecto 
de lo que se viene, ir 
paso a paso, no po-
demos perder ciertas 
virtudes de habernos 
mantenido en tiem-
pos difíciles. Hoy es-
tamos avanzando en 
el camino de cam-
bios pequeños que 
generen grandes 
impactos. Hoy todo 
nuestro equipo tra-
baja en aquello”.
 
Enfatiza nuevamente 
sobre la relevancia 
del rol del estado. 
“Necesitamos inyec-

ción fiscal para salvar las fuentes laborales, 
demandamos políticas claras tributarias 
para la reactivación. Sabemos que por un 
largo tiempo solo podremos esperar de-
manda del turismo interno, pero debe ha-
ber beneficios fiscales que permitan a la 
pequeña, mediana empresas reactivar sus 
fuentes laborales. Las grandes inversiones 
de hoteles y restaurantes del último tiem-
po requieren de una protección a quienes 
cumplieron siempre con las obligaciones”.

ADMINISTRACIÓN HOTELERA

además del conocimiento de Nazer tras co-
nocer cada cuidad de Chile desde Arica a 
Punta Arenas.

Para el Gerente General de Hotel Hilton 
Garden Inn Santiago e  Iquique, la hotelería 
hoy viene de un año muy duro, que se inicia 
en el estallido social, y con el Covid-19 se 
genera el daño más grande en la industria 
que jamás se haya visto.

“Como compañía rescato y destaco el ha-
ber realizado todos los ajustes y reorgani-
zaciones que había que realizar de forma 
adecuada para lograr sobrellevar esta con-
tingencia sin solicitar recursos adicionales y 
con la totalidad de nuestros compromisos 
saldados. Evidentemente la pérdida de em-
pleos sustantivo que hemos vivido no nos 
puede tener contentos. Es importante acá 
destacar que independiente de las marcas, 
nombres o estrellas de cada hotel es la in-
dustria en general la que está muy afectada 
y  que en mi opinión requiere de interven-
ción del estado para de cierta forma prote-
ger las inversiones y las fuentes laborales 
para el futuro.  Las cifras de ocupación no 
se van a recuperar antes del año 2023”.
 
Añade que todos están mirando el futuro 
y adecuando sus empresas, como así tam-
bién las operaciones hacia un nuevo mo-
delo, nuevos escenarios, “lo que es claro 
es que nada será o puede ser como antes. 
Aquí  varios estamos muy sacudidos y de-
bemos mirarlo con optimismo y oportu-

mailto:francisconazer%40evershine.cl?subject=
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TURISMO

	 En nuestra actualidad pandé-
mica hemos aprendido a poner atención 
a muchas cosas en las que no habíamos 
reparado antes, tanto en la forma de rela-
cionarnos como en la imagen personal. Nos 
ocupamos de nuestra higiene como nunca 
antes y en la higiene de los otros. Estamos 
más atentos de que los lugares donde nos 
movemos cuenten con protocolos adecua-
dos para sentirnos más seguros, y, por otra 
parte, nos dimos cuenta de cuán importan-
te es nuestra mirada, nuestros ojos y nues-
tras cejas. 

En ese sentido, ha habido un alza en con-
sultas estéticas que mejoren las pestañas, 
las líneas de expresión en el primer tercio 
del rostro, y tratamientos y procedimientos 
para perfilar o rellenar las cejas. Para ello es 
necesario, además de brindar un buen ser-
vicio, entregar la seguridad para el paciente 
respecto a la higiene del lugar donde será 
atendido.

Como cosmetóloga y esteticista me ha 
tocado extremar las medidas de asepsia y 
antisepsia;  organizar la agenda de tal ma-
nera que exista tiempo suficiente entre pa-
cientes para ventilar y desinfectar el lugar; 
mantener el lavado constante de manos, el 
uso de mascarillas desechables ,  protecto-
res faciales, papel en lugar de toallas o sa-
banillas, etc.
Lamentablemente, y para mi sorpresa,  sé 
de lugares donde se han contagiado con 
coronavirus  pacientes, secretarias, cosme-
tólogas y kinesiólogas.  

SALUD

Todas íbamos a ser reinas,
pero sin corona

Por 
Yalily Chiple Cendegui
Cosmetóloga
contacto@yalilychiple.cl
www.yalilychiple.cl

Todas queremos ser Reinas, pero sin coro-
na.

El llamado a proteger tanto a pacientes 
como al personal, es y debe ser fundamen-
tal en los servicios de estética y peluquería, 
tal como funciona para los locales de comi-
da, supermercados, almacenes y clínicas.
Todos quienes trabajamos en áreas de ser-
vicio directo con clientes  debemos,  no 
solo tener cuidados relacionados al Covid, 
sino mantenerlos como parte del protocolo 
básico para poder ejercer nuestros oficios y 
profesiones.

mailto:contacto%40yalilychiple.cl%20?subject=
http://www.yalilychiple.cl


T R A D I C I Ó N  C E N T E N A R I A

PAZ, TRADICIÓN
Y UN BUEN VINO
Te invitamos a conocer nuestra viña y 
el arte de hacer vinos de calidad, a 
través de imperdibles tours prepara-
dos especialmente para entregar una 
experiencia cautivante en el maravi-
lloso Valle de Colchagua.

@vinaravanalViña Ravanal

www.ravanal.cl
Más información en:

https://www.ravanal.cl/turismo/ 


CH16

que reúnen las 3B, esos en donde el único 
placer está en disfrutar platos abundantes, 
que humean bondad y que puedes disfru-
tar con la sazón de hogar. 

¿Eso es lo que andamos buscando? Claro. 
Tanto tiempo en encierro, nos llama a bus-
car la esencia de la gastronomía. 

Este restaurante está  ubicado en el barrio 
centro de Antofagasta, más precisamente 
en el inmemorial Mercado Central de la 
perla del norte, ocupando el local número 
uno. Es un lugar de infraestructura antigua 
y mesas sin manteles, donde priman fac-
tores que lo hacen imperecedero: barato, 
tranquilo y central para capear el tiempo a 
eso del mediodía, cuando el ajetreo de la 
urbe obliga a una cerveza o cañita de vino 
y cargar batería.

Doña Sara Milles Toledo es actualmente 
la matriarca de este ambigú por herencia. 
En sus principios, comenzó como salón de 
té por su abuelo Luis Toledo para después 
tomar tintes de picada para los camioneros 

	 Para esta ocasión y aprovechan-
do las esperadas aperturas de pandemia de 
los comedores en el barrio norte de nues-
tro país, qué mejor que volver a lo nuestro 
y con andanzas callejeras.

Siendo así, apunté mis sentidos en volcar-
me en un local de barrio con tintes de pi-
cada. Así que, olvídese de los lujos, porque 
lo que buscamos para esta ocasión son los 
platos caseros, hechos con cariño y rebo-
santes de sabor y todo por pocas lucas.

Desde el año 1945, este restaurante viene 
entregando una propuesta gastronómica 
simple. No espere un lugar de mantel largo, 
Toledo, es un comedor  de aquellos lugares 

Sabores de mercado

RESTAURANTES

RESTAURANTE TOLEDO

Si quiere degustar una cocina realmente chilena, no debe dejar de visitar este lugar, con platos abundantes junto a todo el 
cariño de la familia antofagastina Toledo.

Por   Antonio Brillat
Columnista Gastronómico
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Dirección: 
Calle José Santos Ossa Local 26,
Antofagasta. 
Horario:
Lunes a Domingo 08:00 a 16:00 horas. 
Fonos: (+56) 55 2268763.
P/p $6.000.-

en la década del setenta, quienes traían el 
abastecimiento para el ferial de esa época, 
donde las cacerolas eran comandadas por 
su madre Margarita Toledo.

Desde esos entonces, el ritual de venir a 
comer y hacer vida social en este lugar, se 
basta por preparaciones tradicionales del 
catálogo de mercado, la que aún después 
de más de 50 años siguen intactos con los 
platos fuertes de la casa. A punta de guisos, 
cazuelas, pescados, carnes al jugo, extras y 
sándwiches.

Aquí los fogones empiezan de temprano. 
A partir de las 08:00 horas, con el servicio 
de desayuno. Imbatibles son sus pailas de 
huevos más su artillería de sanguruchos 
todos en pan marraqueta, batido o francés 
para los más estirados. La especialidad de 
la casa es su reconocido Barros Luco, gene-
rosa porción de carne magra (posta negra) 
y abundante queso. Un deleite para partir 
el día con toda alegría. Mención aparte es 
su chacarero, mi favorito, obviamente con 
su ajicito verde. Totalmente recomendable.

Ahora bien, en horario de menú de almuer-
zo la cosa se pone aún más entretenida. 
Cuando se siente le ofrecerán el menú, el 
cual va variando día a día. Y para abrir el 
apetito podrá antojarse con una magnáni-
ma cazuela de vacuno (tapapecho) como 
fue mi caso, sabrosa y enjundiosa con sa-
bor a cazuela, cosa que hoy suena raro pero 
es la verdad, ya que en muchos comedores 
nuestra veleidosa cazuela ha sido reempla-
zada por caldos insípidos y aguachentos 
con vegetales que no le hacen honores a 
nuestra reina.

De fondo, me tentaron con un glorioso 
charquicán con carne. Papa natural, za-
pallo camote, acelga, coliflor y porotos 
verdes dan vida a esta noble y tradicional  
preparación con su fiel acompañante, una 
buena porción de arroz. Ahora, si a eso le 
sumamos una cañita de tintolio que nos 
empinamos resultó totalmente religioso y 
republicano.

Agrego que ha este comedor no se llega 
por redes sociales o pirotecnia tecnológi-
ca, se llega por “vivo”  o “tradición”. Y con la 
nueva apertura después de meses en en-
cierro, puedo decir que el pasado renace. 

El menú se termina de apuntalar con ca-
zuelas de aves, pollos asados, pescados 
fritos, hígados de vacuno, pollos al jugo, 
riñones, guatitas, lentejas, carbonadas y 
porotos con riendas. A ello, súmele los ex-
tras como lomo liso o vetado, congrio frito 
o en caldillo con sus agregados a base de 
arroz, puré, papas mayo, papas fritas y en-
saladas surtidas, más su pancito y porción 
de pebre, el paraíso cae en este lugar con 
ese deleite a la chilena.

Rico, nutritivo y barato, y si le agrega el 
puñado de cariño de la familia Toledo, esta 
cocinería resulta sustanciosa. Póngase la 
mano en el corazón, porque los come-
dores chilenos aún se defienden, ante la 
fuerte abatida de las cocinarías migrantes.  
Y como en estos últimos años nos hemos 
puesto tan fifís y gourmet, creo que ningún 
restaurante de categoría que recordemos, 
llega a ofrecer estas preparaciones con la 
dignidad de su sabor, que es la esencia de 
la chilenidad. 

Después de meses de reflexión social en 
cuarentena, claro que debemos volver a lo 
nuestro, a nuestra esencia gastronómica 
nacional.
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	 Si hay un lugar que merece un 
aplauso por su osadía y atrevimiento 
es Neighbor, creado después del esta-
llido social de octubre del año pasado 
y atravesando todas las problemáticas 
que ocasionó el covid-19.

Aunque nació bajo un concepto de 
comida de barrio, en Vitacura, su gran 
aceptación traspasó el vecindario, te-
niendo clientes de otras comunas.

Es así como sus inicios fueron  de gran 
valentía y creatividad, “cuando nos en-

frentamos a la pandemia y tuvimos que 
resolver esta coyuntura desarrollando 
productos de muy buena calidad y ser 
capaces de ponerlos en una caja y fi-
nalmente de manera directa llevarlos 
a la casa de los clientes. Hemos tenido 
una aceptación gigante con más de la 
mitad de nuestros clientes comprando 
por segunda vez”, expresa Christian Sa-
punar, socio de Neighbor.

Añade que  “nos hemos sorprendido 
gratamente, porque no solo son veci-
nos que compran nuestros productos 

La propuesta culinaria
que traspasó el vecindario

Poco más de un año lleva este restaurante que ha sido un éxito no solo en el vecindario, sino en otras 
comunas, por su  oferta gastronómica, predominando sus exitosos pollos 100% naturales, sus pizzas y 

ensaladas.

NEIGHBOR

Por: Daniela Salvador Elías

RESTAURANTES

para compartir en familia y con ami-
gos, sino también, clientes de otras co-
munas que adquieren los productos y 
retiran en tienda, porque por distancia 
no llegamos”, señala Sapunar.

PROPUESTA GASTRONÓMICA

Hace ya unas semanas que abrieron su 
terraza, y aunque les queda alrededor 
de un mes y medio para tenerla en óp-
timas condiciones,  han recibido una 
importante cantidad de clientes que 
hoy ya son más de un tercio de  sus 
ventas.
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Prontamente tendrán un espacio que 
será más que una terraza, y donde sus 
vecinos, familias y amigos podrán dis-
frutar de una experiencia única en Vi-
tacura.

Respecto de su oferta, cuentan con po-
llos 100% naturales  que son un éxito. 
Tienen un pollo que adoban por 16 ho-
ras y otro al que incorporan cristales de 
sal. Ambos los asan en nuestro horno 
orgánico al carbón y los dejan simple-
mente deliciosos.

“Además incorporaremos una línea de 
ensaladas que será tan exclusiva como 
nuestros pollos. A su vez, tendremos 
ingredientes especiales para nuestras 
pizzas estilo napolitano, sabiendo que 
el consumo en la terraza de restaurant, 
a diferencia del delivery, nos brinda 
una versatilidad en la propuesta y sa-
bores de nuestra gastronomía”, indica 
el socio.

Para elaborar su oferta gastronómica 
buscaron productos que les encantan, 
son tradicionales y tienen un espacio 
de mejora importante. “Por eso pensa-
mos en un pollo 100% natural, pizzas 
napolitanas a la piedra y helados arte-
sanales. Hemos sido tremendamente 
detallistas en construir una propuesta 
slow food que nos permite acercarnos 
en calidad y sabor, a los restaurantes 
más vanguardistas de Vitacura”, detalla 
Christian Sapunar.
 
Resalta que  han  definido una nue-
va categoría en los pollos asados al 

carbón en Santiago. “Nuestros pollos 
son 100% naturales, alimentados con 
granos, sin hormonas. Adobados con 
especial cuidado con una mezcla de 
especias que los hace únicos, y final-
mente asados al carbón en un horno 
ecológico que les deja un sabor y tex-
tura sin igual”.

Y para continuar su exitoso negocio, 
está en proceso en un futuro cercano 
expandirse a nuevos vecinos, familias y 
amigos. “Ya es un plan que estamos de-
sarrollando, queremos estar mas cerca 
de nuestros clientes”, resume Christian 
Sapunar.

Neighbor
Av Vitacura 5456,
Vitacura
+569 4544 9096
www.neighbor.cl

http://www.neighbor.cl
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	 Brindar alternativas prácticas 
al HORECA es una de las claves hoy en 
día, sobre todo en el escenario en que 
nos encontramos.

En este sentido, FoodStock, compañía 
que abastece a la industria con sus cor-
tes cárnicos es una gran solución para 
la industria.

“Hoy son muchos clientes en este sec-
tor, y les agradecemos la confianza que 
han tenido en FoodStock. Tenemos 
presencia en hospitales y clínicas, plan-

tas de alimentos preparados, casinos 
de bancos, faenas mineras, empresas 
y colegios. Asimismo, banqueteros, 
hoteles, empresas de eventos masi-
vos, cadenas de fast food, restaurantes, 
food truck, sandwicherías y cocinas de 
delivery”, señala Juan Avila, Gerente 
Comercial y socio de la empresa.

Añade que para muchos clientes hoy 
es clave contar con los productos ya 
porcionados, lo que los tiene muy or-
gullosos, ya que en muchas cocinas, 
ese cambio de trabajar antes solo con 
carne entera, y ahora elegir carnes por-
cionadas, lo hayan realizado junto a la 
empresa.

“Estamos trabajando muy fuerte en 
mejorar nuestra eficiencia productiva 
para llegar a precios muy competitivos, 
manteniendo nuestro calidad. Hemos 
hecho, a pesar de la pandemia y del 
impacto que hemos tenido por la con-
tracción del mercado, inversiones que 
nos permitan crecer en venta, con nue-
vas máquinas, mejor tecnología y con 
capacitación constante a todo nuestro 
equipo”, indica Avila.

La empresa que este año cumplirá 6, 
comenzó como comercializadora, pero 
en noviembre de 2014, empezó a ela-
borar productos en su planta. 

Fernando Aravena y Rafael Pérez, so-
cios de Juan Avila, fueron los funda-
dores de FoodStock, los que partieron 
comercializando embutidos. “Vieron 
que habían muchas oportunidades en 
la industria, y me invitaron al proyecto. 
Comenzamos a desarrollar productos 
pensando en plantas y casinos”, señala 
Juan Avila.

Fue así como  su primer producto fue 
una albóndiga de vacuno. En una pe-
queña sala que tenían ya implementa-
da con todo lo necesario, elaboraban la 
mezcla y porcionaban a mano con una 
cuchara de helado. “Nuestro primer pe-
dido fueron 30 kg de albóndigas, nos 
demoramos 1 día y medio en tener lis-
to el pedido. Al cliente le gustó y nos 
pidieron 100 kg. Contratamos a nues-
tro primer empleado, y hoy somos 30 
personas las que formamos parte de 
FoodStock”.
 
 
VARIEDADES DE CORTES

Fernando, Ingeniero en Transporte, es 
el Gerente de Administración y Finan-
zas, y Rafael, Ingeniero en Alimentos, 
es el Gerente de Operaciones.  Cono-
cen la industria, y ambos trabajaron 
en empresas de alimentos y carnice-
rías grandes. Por su parte, Juan Avila 
es cocinero de INACAP, y en su trabajo 
anterior (Jefe Innovación en Aramark) 
su objetivo era buscar productos que 
permitieran mejorar la eficiencia en la 
cocina, considerando el escenario ac-
tual, con mayor rotación de personas, 

Un socio estratégico
 La empresa entrega soluciones cárnicas a los distintos mercados del 
HORECA  con una gran variedad de productos que son versátiles en 
formatos.

FOODSTOCK

Por: Daniela Salvador Elías
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 Es así como contemplan una gran va-
riedad de cortes cárnicos. En casinos, 
su mix es mucho más amplio y les 
permite entregar carnes picadas, en 
cubo o juliana, en vacuno, pollo, cerdo 
o pavo, para las diferentes preparacio-
nes. “Este tipo de productos, sumados 
a las albóndigas, asado 
alemán, pastel de carne 
entre otros, permite que la 
cocina pueda reaccionar de 
mejor manera ante alzas de 
demanda no planificadas, y 
también, para que pueda 
elaborar en un corto tiem-
po, una preparación cuan-
do una de las alternativas 
del casino se está acaban-
do”, detalla Juan Avila.

En tanto en  banqueterías 
es  una buena alternativa, 
pues pueden comprar las 
porciones, de filete, lomo 
de vacuno, solomillo de cerdo o me-
dallones de pavo, según la cantidad 
de invitados, lo que mejora mucho el 
control de costos.

Para sandwicherías, su churrasco de 
vacuno es uno de los más vendidos, 
junto a su receta de hamburguesas, 

que tienen en dos gra-
majes, 120 y 150 grs, 
elaboradas sólo con 
carne de vacuno.
 
PRESENCIA 
NACIONAL
 
Hoy FoodStock  se con-
centra fuertemente en 
la Región Metropoli-
tana con distribución 
propia. También tienen 
clientes con sucursales 
en Rancagua, Melipilla 
y Viña del Mar. Llegan 
a esas ciudades con 
un programa de ruta 
semanal, y tienen en-
tregas a ciudades más 
remotas, como Iquique, 
Antofagasta, Calama y 
Concepción, a través de 
operadores logísticos.

menos espacio para almacenar y pre-
elaborar, y un consumidor mucho más 
exigente e informado. Juntos, forma-
ron un gran equipo.

“Quisimos montar una planta que 
pudiera trabajar codo a codo con las 
áreas de desarrollo y con los cocineros. 
Tener el gramaje según lo requerido, 
hacer desarrollos de hamburguesas 
con mezclas de acuerdo a sus recetas. 
FoodStock busca establecer alianzas 
de largo aliento. No sólo vender carne, 
sino, desarrollar un producto, y man-
tenerlo en el tiempo. Por ejemplo, hay 
una clínica que nos pide para su área 
de pacientes, un lomo liso porcionado 
de 180 gramos sin grasa, golpeado y 
fresco. El mismo producto hemos en-
tregado semana tras semana durante 
los últimos 3 años”, señala Avila.

“Buscamos seguir creciendo, con clien-
tes en Santiago, y Viña del Mar, en un 
inicio. Nuestros clientes que son con-
cesionarios de casinos, también nos 
solicitan cada vez y llegamos a muchos 
otros puntos a través de sus cadenas 
de distribución”, indica el socio.

 
Sus próximos retos son llegar a nuevos 
lugares, y crecer de manera ordenada. 
“Hoy tenemos un mix muy amplio de 
productos, y buscamos mantener en 
stock los productos que hemos desa-
rrollado para nuestros clientes. Quere-
mos llegar a tiempo y para eso nuestra 
área de despachos trabaja para coordi-
nar las rutas y poder entregar a tiempo 
los pedidos solicitados”, indica.

También tienen un compromiso de lo-
grar mejorar su eficiencia energética, 
con reducción en el uso de agua, “y 
queremos implementar la energía so-
lar como alternativa para nuestro uso 
de agua caliente, que es muy necesaria 
para la limpieza diaria que se realiza 
en cada área productiva”, resume Juan 
Avila.
 
FoodStock
ventas@foodstock.cl
22 5043394
9 66163483
www.foodstock.cl
@foodstockchile

COMPAÑÍAS

mailto:ventas%40foodstock.cl?subject=
http://www.foodstock.cl


CH22

	 Tadeo Castelvero, talentoso 
panadero - pizzero argentino nos vuel-
ve a recibir, porque en estos tiempos 
en que vemos cómo muchas panade-
rías y pizzerías deben cerrar cortinas, 
a veces para siempre, saber de un em-
prendimiento que se desarrolla a con-
tra corriente nos estimula, nos llena 
de energía y nos hace preguntarnos el 
por qué de esta decisión comercial tan 
arriesgada en este instante turbulento.

La pregunta que nos trajo hasta acá, 
¿Cómo nació el proyecto La Popular en 
Infante?

Luego de varios años de crecimiento en 
la Sucursal de Bilbao, sentimos que de-
biamos encontrar un espacio para pro-
ducir pensando en los próximos 10 años. 
Eso fue quizás todo el 2018 y 2019. Pero 
no dábamos con el lugar. En noviembre, 
encontramos cerca de nuestra casa este 
espacio hermoso, gigante, de look indus-
trial, en un barrio lleno de vida.

Y ya con el lugar en frente, se nos ocurrió 
que podíamos tener un espacio que no 

solo fuera para producir sino que tuvie-
ra un restaurant con toda nuestra oferta 
de pizza y comida, junto a la producción. 
Así nació la idea de un “hormiguero” 
como le llamamos nosotros. Un espacio 
en el que queríamos que muchas cosas 
pasaran simultáneamente, pan, pizza, 
comida, amigos, cerveza, risa. Hoy fun-
cionamos con solo una parte de eso. Y 
tenemos mucha fe que irá creciendo. 
Comenzamos con un punto de venta un 
emporio, ya va tomando fuerza la cafe-
tería y estamos poniendo a disposición 
la carta de comida. Acotada, inicial.

ENTREVISTAS

Pensar, Planificar, Inaugurar
Se hacía necesario volver a hablar con ellos, porque inyectan energía y porque en estos momentos 
complejos se atreven a abrir, a apostar, a sumar vida a un barrio que los recibe alegremente.

LA POPULAR PIZZA Y PAN:

Por: Jeannette Muñoz Aranda
Periodista & RRPP de RedBakery

www.redbakery.cl

http://www.redbakery.cl 
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CRECIENDO ENTRE 
ESTALLIDO Y PANDEMIA

Luego del tema social y la emergencia 
sanitaria que nos tuvo en un fuerte 
confinamiento, ¿hubo momentos de 
duda?; “Definitivamente, el quince de 
marzo me paré frente a la obra en cons-
trucción y viendo a todos trabajar en lo 
que hoy es el área de cocina. Tomamos 
la dolorosa decisión de posponer lo que 
será el taller de pan. Hoy ese espacio es 
básicamente el salón del restaurant pero 
estamos en diseño y rediseño para poder 
montar ahí nuestro espacio de produc-
ción y concretar el sueño”, nos responde 
ilusionado Tadeo, quien solo ve oportu-
nidades, pero también guarda cautela al 
momento de invertir.

“Nosotros llevábamos dos años buscan-
do un espacio para poder producir pan. 
Por esas cosas del azar empezamos por 

el restaurant o el área donde se cocina, 
pero el objetivo a largo plazo es convertir 
a Infante en nuestro centro de produc-
ción. Principalmente la pandemia hizo 
reperfilar esa situación y quizá tener 
que reanalizar no solo los métodos de 
producción sino también los métodos 
de venta o la estructura del mismo local 
para poder recibir a la genta con más 
distanciamiento social.

2020, UN AÑO INOLVIDABLE…

La primera vez que conversamos con 
Tadeo hablábamos que había un ingre-
diente vital en este rubro y que no se pue-
de comprar: el tiempo. Este 2020, para 
bien o para mal, ha traído tiempo para 
pausar, para reflexionar. Para el equipo 
de La Popular estos meses han sido be-
neficiosos.

Yo creo que para nosotros ha sido un 
año muy provechoso para replantearnos 
muchas cosas, principalmente el modo 
en el que producimos, ya que nos damos 
cuenta que el público ha hecho un cam-
bio de sentido en lo que consideraba la 
base del pan. Cuando nosotros abrimos 
Bilbao nos preguntaban por “el pan de 
verdad”, refiriéndose al pan tradicional 
chileno. Ya de un tiempo a esta parte, si 
bien nos siguen preguntando por lo tra-
dicional de Chile, hay mucho cliente que 
nos pregunta por Hogazas, por Ciabat-
tas, por Baguettes, productos que antes 
eran de supermercado, porque en 
la práctica estos productos más 
bien europeos no se parecen en 
nada o muy poco a los panes que 
se venden con esa denominación 
en los supermercados.

Producto de la pandemia, hay 
más gente tratando de consumir 
pan de calidad y nuestro objetivo 
a largo plazo es optimizar nuestro 

proceso de producción, bajar costos y 
quizá hacer más popular el pan de Masa 
Madre.

OBJETIVOS SOCIALES 
Y COMERCIALES DE LA 
POPULAR INFANTE

Nosotros hemos crecido desde un peque-
ñísimo taller de una o dos personas de 
operación a un taller con diez personas, 
pero el proceso se hace completamente 
artesanal. Se utiliza una máquina para 
poder amasar, se utiliza un horno, se 
utiliza refrigeración pero no hemos podi-
do optimizar con el tiempo los procesos 
para poder ampliar nuestra operación, 
entonces, ¿cuál es el objetivo comercial 
básicamente?; con este nuevo espacio 
generar un nuevo diseño de taller que 
nos permita incorporar alguna maqui-
naria específica para poder alivianar la 
carga en algunos momentos de la pro-
ducción, ampliar nuestra capacidad y 
de alguna manera poder llegar a más 
gente, también ampliar nuestro contac-
to con productores y así impactar positi-
vamente en familias que producen esos 
alimentos; hacer así un círculo virtuoso 
para poder avanzar. La Popular es una 
empresa familiar y la relación con nues-
tro equipo y con nuestros proveedores es 
fundamental.

EL PAN ONLINE; TADEO 
NOS ENTREGA UN POTENTE 
PUNTO DE VISTA

La pandemia aceleró un proceso que 
ya se estaba dando, que es la digitaliza-
ción en la relación Consumidor – Oferta, 

ENTREVISTAS
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Cliente – Producto. Ya había una tenden-
cia a las App’s y a las Páginas Web con 
despacho propio, pero las cuarentenas 
han terminado acelerando todo. Este 
proceso ha traído cosas positivas y co-
sas negativas. Lo positivo es que muchos 
locales que no habrían podido “salir a 
flote” siguieron gracias a que las ventas 
que consiguieron por redes sociales o 
en páginas webs con App’s permitieron 
mantener ventas e incluso crecer.

Como se ha hecho rápido, no se ha cal-
culado bien el impacto de las comisiones 

que producen las App’s. Hay un discur-
so de venta que es muy positivo con las 
App’s que tienen que ver con “bueno, tú 
nos pagas veinte o treinta por ciento a 
nosotros, pero no tienes que tener gar-
zones o no requieres de punto de venta 
porque lo haces directo con nosotros y al 
final eso es virtualmente una mentira o 
cuando menos una invención porque en 
la práctica, y eso nosotros lo hemos po-
dido demostrar. Uno necesita tener un 
equipo para procesar la información que 
está llegando vía web, procesar esos pro-
ductos para que se puedan despachar 

de manera correcta, la 
atención a los reparti-
dores en moto y toda 
eso suma de tareas, 
requieren personal, 
organización, logís-
tica, servicio de aten-
ción al cliente para la 
postventa, y eso en la 
práctica hace que uno 
no pueda achicar o 
tener un equipo apar-
te que se encargue de 
esas tareas. El tiempo 
decantará alguna de 
las prácticas que he-
mos ido desarrollando 
y quizá el tipo de venta 
online se vaya esclare-

ciendo con el tiempo y ojalá la gente, en 
la medida que las cuarentenas se levan-
ten, vuelvan a preferir la compra presen-
cial, porque de alguna manera está ayu-
dando a los comercios locales y además 
recobramos la interacción, que espera-
mos que aunque sea con mascarillas no 
se pierda. Recuperamos así el negocio de 
barrio, esa cercanía y conocimiento de lo 
que al cliente le gusta. Respecto a la pi-
zza es igual; siempre recomendaremos 
que la consuman recién salida del horno, 
sentados en nuestro restaurant.

"El compromiso es seguir creciendo poco 
a poco para poder atenderlos a todos 
pero cuidando la calidad como el primer 
día ¡Abrazo!” Tadeo Castelvero, Dueño 
de La Popular Pizza y Pan.

Para seguirlos, acá sus redes sociales;
Instagram: @lapopularpizzaypan
Facebook: @lapopularpizzaypan
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Viña Ravanal:
Turismo con tradición
centenaria y familiar

Por   Carlos Montoya Ramos

RETOMANDO EL ENOTURISMO

Los tours enoturísticos preparados en Viña Ravanal buscan que el 

visitante disfrute de una experiencia cautivante, paseando entre 

históricos viñedos, y en uno de los valles con mayor tradición 

vitivinícola del país, como es Colchagua.
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	 A solo dos horas de Santiago, en 
la tranquila localidad de Placilla (Región del 
Libertador Bernardo O’Higgins), se encuen-
tra ubicada la Viña Ravanal, una de las más 
antiguas del Valle de Colchagua.

Basta llegar para percibir la historia de una 
viña con más de 60 años de experiencia, y 
que, como pocas hoy en día, conserva el es-
píritu y tradición que descansa en el trabajo 
realizado por la familia Ravanal, encabeza-
da por Mario Ravanal, su fundador.

En sus 120 hectáreas de viñedos, se pue-
den encontrar variedades blancas, como 
sauvignon blanc, chardonnay y semillón; y 
tintas como merlot, syrah, cabernet franc, 
malbec, petit verdot, cabernet sauvignon y 
carménère. Además, algunas de las parras, 
de las que provienen sus vinos más delica-
dos y exclusivos, tienen más de 100 años, 
esto porque ya estaban plantadas cuando 
Mario Ravanal adquirió el predio en la dé-
cada de 1960.

“Nuestra viña, nuestros vinos, y todo lo que 
hacemos acá, busca transmitir esa tradición 
familiar que mi padre, Mario Ravanal, desde 
un inicio ha buscado construir. Incluso, él 

vive acá, y es totalmente normal verlo pa-
sear por la casona, los viñedos, las bodegas 
y las áreas de producción o embotellado”, 
comenta Carmen Paz Ravanal, hija de Mario 
y Gerente de Marketing de Viña Ravanal.

Y es precisamente este ambiente especial 
el que pueden conocer y experimentar los 
visitantes a la viña, gracias a los tours eno-
turísticos que han vuelto a realizar, y en los 
que puede observarse todo el proceso de 
preparación del vino, desde la parra hasta 
a la botella, todo acompañado de una de-
gustación de las más tradicionales etique-
tas de la casa.

RECORRIDOS PARA 
CONOCER Y APRENDER

Los tours enoturísticos preparados en Viña 
Ravanal buscan que el visitante disfrute de 
una experiencia cautivante, paseando en-
tre históricos viñedos, y en uno de los valles 
con mayor tradición vitivinícola del país, 
como es Colchagua.

“El recorrido comienza conociendo los vi-
ñedos, su historia, las diversas variedades 
que tenemos, y es posible incluso ver las 

parras centenarias. Después los asistentes 
conocen el proceso de producción del vino, 
las diferencias entre un blanco y un tinto, 
las bodegas, la sala de barricas, y el área de 
embotellado y etiquetado, para finalizar 
con una degustación de algunas etiquetas 
clásicas en nuestra Grand Launge of Wines, 
la bodega original de más de 100 años de 
antigüedad que fue habilitada para los 
amantes del vino. No importa si eres un en-
tendido, o estás comenzando a interesarte 
en el tema, todos pueden disfrutar esta ex-
periencia”, explica Marisel Donoso, Encar-
gada de Turismo de Viña Ravanal.

Los tours que ofrece Viña 
Ravanal son los siguientes:

1. Tour Promocional Gratis, que incluye 
un recorrido especial para quienes tengan 
interés en conocer las bodegas y aprender 
el maravilloso arte de transformar las uvas 
en vino.

2. Tour Selección Ravanal, que incluye de-
gustación de dos copas de vino Reserva 
y una copa de vino Gran Reserva, acom-
pañada de una tabla de quesos, más un 
recorrido opcional por la bodega, proceso 

VIÑAS
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elaboración de vinos y sala de barricas. La 
duración es de una hora y su valor por per-
sona es de $16.000.

3. Tour Premium Ravanal, que incluye de-
gustación de una copa de vino Reserva, 
una de Gran Reserva y una de un vino Pre-
mium, junto a una tabla de quesos, además 
del recorrido opcional de la bodega, proce-
so elaboración de vinos y sala de barricas. 
La duración es de una hora y su valor por 
persona es de $18.000.
	
4. Tour Viñedos Centenarios, que incluye de-
gustación de una copa de vino Reserva, una 
de Gran Reserva y una de un vino Premium, 
junto a una tabla de quesos, además del re-
corrido a la bodega, proceso elaboración de 
vinos, sala de barricas, y como plato fuerte, 
una entretenida visita en carrito a los viñedos 
centenarios. La duración es de 1 hora y 15 mi-
nutos, y su valor por persona es de $22.500.

Finalmente, Carmen Paz Ravanal cuenta que 
para hacer más atractiva aún la visita a Viña 
Ravanal, actualmente ofrecen un 20% de des-
cuento sobre el precio de los tours, y también 
están participando en campañas de fomento 
y promoción del enoturismo.
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“Como viña, somo parte de la campaña de 
Sernatur, “Viaja por Chile”, que invita a vol-
ver a salir, tomando todas las precauciones 
sanitarias, para conocer una de nuestras ac-
tividades más importantes como país, que 
es la producción de vino. Además, estamos 
participando en otra campaña, de Enoturis-
mo Chile, que se llama “¿y si vamos a una 
viña?”, para fomentar el enoturismo, disfru-
tar de estas actividades y conocer más de la 
calidad de nuestros vinos”, concluye la Ge-
rente de Marketing de Viña Ravanal.

Viña Ravanal
www.ravanal.cl

Reserva Tours en:
www.ravanal.cl/turismo-reserva/
Tel. +56 9 3951 8112

Viñedos
Placilla, VI Región, Chile.
Tel. +56 72 285 8252
Tel. +56 72 285 9067

https://distribuidoraziege.cl
https://www.ravanal.cl/
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	 El concepto Cook & Chill ha 
adquirido una fuerte popularidad en-
tre los grandes players del Canal HO-
RECA. En una industria tan dinámica 
como la gastronómica, con nuevos 
actores ingresando día a día, y ahora 

además, en búsqueda de soluciones 
para funcionar respetando los estrictos 
protocolos de seguridad post pande-
mia, utilizar nuevos métodos de pro-
ducción resulta fundamental para ga-
rantizar el éxito de la operación.

En este contexto, cada vez son más 
los locales gastronómicos que buscan 
controlar todo el proceso productivo, 
priorizando ofrecer un producto de 
alta calidad, estándar y rentable. Esto 

EQUIPAMIENTOS

Equipamiento ligero y versátil
para procesos Cook & Chill

Para llevar a cabo el proceso Cook & Chill se requieren principalmente tres equipos: un horno 
combinado, un abatidor y un mantenedor. Precisamente respecto a los abatidores, Steward representa 

dos marcas en Chile, Alto-Shaam y Venix, las que ofrecen este equipamiento en distintos modelos.

STEWARD, ÁREA DE PROYECTOS GASTRONÓMICOS

Por: Carlos Montoya Ramos



CH31

implica recurrir a utilizar tecnología y 
soluciones Cook & Chill.

“Cook & Chill significa cocinar y enfriar, 
y consiste en elaborar preparaciones, 
para luego enfriarlas rápidamente, en 
un proceso de abatimiento de tem-
peratura, manteniendo así las propie-
dades organolépticas de los alimen-
tos, extendiendo también su vida útil. 
Este sistema asegura la calidad de los 
platos, reduciendo la proliferación de 
bacterias, incrementando el tiempo 
de conservación de los alimentos, e 
impidiendo la deshidratación de estos, 
y las mermas de peso”, 
explica Lilian Miranda, 
Gerente de Ventas de 
Steward.

El proceso de abati-
miento (disminuir rápi-
damente la temperatu-
ra de alimentos), ofrece 
diversas ventajas, como 
mantener       la calidad 
organoléptica de las 
comidas, es decir, con-
serva la consistencia, 
sabor y textura original 
de los alimentos. Esto 
se produce porque con 
el abatidor de tempe-
ratura, no se crean los 
cristales típicos de la 
congelación tradicional. 
Además, evita la prolife-
ración de bacterias, ya 
que la temperatura in-
terna se reduce rápida-
mente. Por último, per-
mite una conservación 
prolongada de los alimentos.

ALTO-SHAAM Y VENIX
Para llevar a cabo el proceso Cook & 
Chill se requieren principalmente tres 
equipos: un horno combinado, un aba-
tidor y un mantenedor.

Precisamente respecto a los abatido-
res, Steward representa dos marcas en 
Chile, Alto-Shaam y Venix, las que ofre-
cen este equipamiento en distintos 
modelos.

“Alto-Shaam es una empresa estadou-
nidense reconocida por tener equipos 
que permiten trasladar los alimentos 
en carros desde el horno al abatidor, 
y luego al mantenedor, sin tener que 
hacer una descarga manual entre uno 
y otro. Estos equipos son de gama alta, 
especiales para centros de eventos y 
locales de alta producción diaria. En 
tanto, Venix es una marca italiana me 
gama media, que ofrece equipos idea-
les para espacios pequeños, y en dis-
tintos tamaños para adaptarse a las ne-
cesidades de nuestros clientes”, detalla 
Lilian Miranda.

Los sistemas de congelación/enfria-
miento QuickChiller de Alto-Shaam 
están diseñados para reducir rápida y 
uniformemente la temperatura de los 
alimentos calientes, según las exigen-
cias del código HACCP y FDA. Además, 
permiten reducir los tiempos y requisi-
tos de producción diarios, preparando 
los productos hasta con cinco días de 
antelación para simplemente calentar-
los cuando se necesite.

Por su parte, los sistemas de enfria-
miento rápido se pueden utilizar para 

enfriar prácticamente cualquier tipo 
de alimento, desde delicadas verduras 
y mariscos, a suculentos asados, y des-
de cazuelas, hasta densas salsas.

Alto-Shaam posee una Interfaz de 
usuario con un intuitivo control de 
pantalla táctil que proporciona rutinas 
de programación precisas.

En tanto, la marca Venix ofrece equi-
pos más económicos, para un uso fre-
cuente, y cuenta con la calidad de una 
manufactura 100% italiana. A juicio 
de la Gerente de Ventas de Steward, 

representan “una solución 
diseñada para los profesio-
nales de las artes culinarias 
que buscan la sencillez y la 
eficiencia. Cuenta con equi-
pos compactos, ligeros y 
versátiles, ideales para res-
taurantes, pastelerías y ca-
feterías”.

Los abatidores también 
están disponibles en va-
rias opciones, incluyen una 
sonda de temperatura cen-
tral, y patas que se pueden 
quitar y reemplazar con 
ruedas para facilitar la mo-
vilidad.

Estos productos pueden ser 
adquiridos en Steward, en 
el área de proyectos gastro-
nómicos. “Tenemos finan-
ciamiento por medio de lea-
sing, cuotas precio contado y 
podemos evaluar una línea 
de crédito, sujeta a evalua-

ción financiera del cliente. Además, con-
tamos con capacitaciones constantes, 
vía webinars, o capacitaciones online 
directo desde la fábrica. Nuestro servicio 
técnico está certificado para ambas mar-
cas”, concluye Lilian Miranda, Gerente de 
Ventas de Steward.

Steward
www.steward.cl
Américo Vespucio Norte 0655,
Huechuraba
Fono Ventas +56 9 9158 1337
Ventas: lmiranda@steward.cl

EQUIPAMIENTOS

http://www.steward.cl
mailto:lmiranda%40steward.cl?subject=
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Turismo Gastronómico:
El elemento clave para reactivar

la industria nacional

Por   Carlos Montoya Ramos

ESPECIAL CANAL HORECA

Según un estudio de Marca Chile, el 79% de los chilenos reconoce que la gastronomía nacional 

mejora la imagen internacional que proyecta el país, siendo considerada un aspecto altamente 

relevante, incluso por sobre temáticas como negocios, cultura y política.
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cionales e innovadoras. La gastronomía 
junto con otras experiencias, como el 
enoturismo, invitan a una actividad a tra-
vés de los sentidos, que no solo involucra 
los sabores, sino que también incorpora 
un fuerte componente visual, de innova-
ción y también de hospitalidad. Por este 

motivo, reconocemos en nuestros platos 
e ingredientes una oportunidad única 
de realzar el patrimonio cultural de cada 
una de nuestras regiones”.

	 Todos comemos y bebemos, y 
a la hora de hablar de ello, tratamos en-
marcarlo en un patrimonio culinario rela-
cionado directamente al territorio donde 
nacemos, crecemos y nos movemos a 
diario. En este contexto, el turismo cons-
tituye un vehículo que mueve las econo-
mías locales y salvaguarda el acervo cu-
linario y/o gastronómico de un destino, 
lo que incluye costumbres, tradiciones, 
recetas, platos, técnicas de cocina, uten-
silios, historias de cocina e ingredientes 
únicos. 

Ahora bien, cuando nos concentramos 
en el comer y beber como experiencias 
en un contexto de viaje, surge el turismo 
gastronómico.

Para la Asociación Mundial de Turismo 
Gastronómico (World Food Travel Asso-
ciation, WFTA), organización que acuñó 
el concepto de turismo gastronómico 
en el mundo, y que posee el liderazgo 
actual como autoridad en la materia, el 
turismo gastronómico “es el acto de via-
jar en busca de un sabor del lugar, para 
tener un sentido de dicho lugar”.

Dalma Díaz Pinto, CEO Founder de Gas-
tronomía Patagonia y embajadora cer-
tificada en América Latina de la WFTA, 
explica que, para identificar experiencias 
de turismo gastronómico, “es importan-
te comprender que se trata mucho más 
que solo las actividades productivas de 
alimentos. Por ejemplo, los condimentos 
que se usan en la cocina se pueden en-
contrar en la agricultura, pero la agricul-
tura es una pequeña parte de los recorri-
dos gastronómicos generales que hay en 
Chile. En nuestro país, hay iniciativas de 
viajes con gastronomía que atraen turis-
tas, considerando a la comida y la bebida 
en este contexto. El vino, los mariscos, las 
carnes, los vegetales, la leche, entre otros 
productos alimenticios, ofrecen un terre-
no fértil para construir experiencias de 
turismo gastronómico”.

Esta perspectiva es complementada por 
Andrea Wolleter, Directora Nacional del 
Servicio Nacional de Turismo, Sernatur, al 
reconocer que el turismo gastronómico 
es una actividad muy característica de 
nuestra industria, “que se destaca por 
experiencias culinarias auténticas, tradi-

Asimismo, el Subsecretario de Turismo, 
José Luis Uriarte, lo define como una 
experiencia integral que rescata lo me-
jor de nuestra esencia como país. “Por 
ello, como Subsecretaría de Turismo, 
potenciamos fuertemente esta línea 
de experiencia, propiciando la articu-
lación de los actores que forman parte 
de la cadena de valor del turismo y que 
contribuyen a la creación experiencias 
innovadoras que permitan reconocer 
en cada preparación culinaria la rique-
za y la singularidad de cada territorio 
de Chile”, sostiene.

Experiencias de Turismo 
Gastronómico en Chile

Para Helen Kouyoumdjian, Vicepresi-
denta Ejecutiva de Fedetur, es posible 
encontrar en Chile diversas experien-
cias de turismo gastronómico.
“Existen múltiples e importantes no-
dos turísticos vinculados a la gastro-
nomía en las distintas regiones del 
país, muchas de ellas relacionadas a la 
oferta eno gastronómica en las áreas 
vitivinícolas. En las ciudades también 
tenemos polos gastronómicos muy 
atractivos para los visitantes por su ex-
tendida oferta de platos y precios. Los 
hay además asociados al mundo rural, 
a la larga costa nacional, y vinculados 
también a los pueblos originarios, por 
mencionar algunos. Por último, Chile 
tiene la particularidad de tener una 
gastronomía muy influida por otras 
culturas, enriqueciendo aún más la 
gastronomía nacional”.

Uno de los programas de televisión 
que ha sido pionero en rescatar el pa-
trimonio culinario y gastronómico chi-
leno es Recomiendo Chile, liderado por 
su creador y director, Alejandro Nove-
lla.

En sus más de 10 temporadas, Reco-
miendo Chile ha logrado encontrar 
una identidad gastronómica chilena, y 
lo que tal vez es su mayor logro, acer-
carla a la gente a través de la televisión 
abierta. 

“La gastronomía marca identidad, fija 
recuerdos. Por ejemplo, ir a la Ligua es 
sinónimo de sus pasteles, ir a Chiloé es 
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sinónimo de sus curantos, en la Pata-
gonia es el Cordero parado, el pisco en 
Valle del Elqui, la papaya en La Serena, 
todos son elementos diferenciadores, 
y eso es lo que los convierte en atrac-
tivos. Las personas buscan disfrutar, 
buscan descansar. Cada vez la gente 
tiene menos tiempo y cuando viajan 
buscan experiencias, el regaloneo, la 
cocina sabrosa, cocina casera, cocina 
local”, sostiene Bernardita Bustos, in-
vestigadora y productora de conteni-
dos de Recomiendo Chile.

En esta misma línea, José Luis Uriarte, 
Subsecretario de Turismo, afirma que 
a lo largo y ancho de Chile es posible 
encontrar distintas y diversas experien-
cias de turismo gastronómico, y que a 
través de ellas “podemos rescatar el va-
lor de nuestros territorios, de nuestros 
productos y de nuestras preparaciones 
locales. Por ejemplo, en regiones como 
Arica y Parinacota, Coquimbo, Valparaí-
so, Maule, La Araucanía o Magallanes, 
podemos disfrutar exquisitas prepara-
ciones en base a productos locales, lo 
que favorece la atracción de nuevos 
visitantes y contribuye a la difusión de 

nuestro patrimonio gastronómico y 
cultural”.

EXPERIENCIAS INTERNACIONALES 
Y LA SITUACIÓN CHILENA 

Chile es visto, respecto al turismo gas-
tronómico, como un destino que cuen-
ta con una variada oferta culinaria. Es 
valorado también porque hay produc-
tos y platos que se han posicionado a 
nivel internacional: el vino, el curanto, 
las empanadas y las carnes, son algu-
nos ejemplos respetados y que han re-
cibido premios por su calidad. 

Sin embargo, a juicio de Dalma Díaz 
Pinto, a nivel internacional, Chile no 
es considerado un destino de turismo 
gastronómico. 

“Para que ello pase, es necesario pri-
mero que todo, educar a la comuni-
dad para que conozca su historia de 
alimentos y bebidas como patrimonios 
culinarios y que sobre la base de esto, 
exista un orgullo de ser chileno y que 
esta cultura esté de manera consciente 
en la cocina, no sólo de los restauran-

tes, food trucks, picadas y casinos, sino 
en los supermercados, en los hoteles, 
en el conocimiento de la mucama, del 
garzón y no sólo del chef que está en 
la cocina; en las autoridades para que 
el turismo gastronómico como tal, sea 
parte de las líneas estratégicas de las 
políticas de turismo nacional por los 
beneficios que otorga a la sostenibili-
dad. Países como Italia, Escocia, Reino 
Unido, Grecia, España, México, Portu-
gal son referentes, con una identidad 
de destino turístico gastronómico in-
teresante que vale la pena estudiar, 
para aprender de ellos con sus casos 
de éxito”.

Una visión similar comparte el Subse-
cretario de Turismo, cuando señala que 
en Chile el turismo gastronómico se 
encuentra en etapa de desarrollo. 
“Si nos comparamos con países como 
Perú, México o Japón, que llevan años 
trabajando el tema, tenemos aún mu-
cho camino por recorrer, lo que impli-
ca, por cierto, grandes desafíos, pero 
también muchísimas oportunidades 
de desarrollo. Durante los últimos 
años, hemos tenido avances muy im-
portantes en esta materia. Hemos de-
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fundamental que esos protocolos y las 
guías de buenas prácticas se cumplan 
y los implementen los prestadores de 
servicios gastronómicos”.

Por su parte, Bernardita Bustos, inves-
tigadora y productora de Contenidos 
de Recomiendo Chile, coloca énfasis 
en que “primero hay que entender que 
el turismo tradicional cambió. Hay que 
profesionalizar los servicios y este acto 
va a provocar que la gastronomía en 
Chile sea un producto atractivo para 
el turista.  Se deberían realizar rutas 
relacionadas con preparaciones y pro-
ductos, por ejemplo, la ruta del corde-
ro patagónico, la ruta de los dulces de 
la Ligua, la ruta del curanto, la ruta del 
queso. Más que la gastronomía como 
gancho, es reconocer la gastronomía 
como algo inserto en un territorio con 
identidad”.

Asimismo, el Subsecretario de Turismo, 
José Luis Uriarte, reconoce que el turis-
mo gastronómico “es una pieza clave 
para la reactivación del sector. Todos 
los turistas tienen que alimentarse y, 
post pandemia, esperamos que a las 
ganas de viajar también se sumen a las 
ganas de probar la gastronomía típica 
del lugar que visitan. La oportunidad 
que ofrece el turismo gastronómico es 
que es una actividad complementaria 
a cualquier experiencia turística, por lo 
que, con la generación de una oferta 
atractiva y articulada entre el turismo 
y la gastronomía en nuestros destinos 
turísticos, podríamos aumentar la esta-
día de un turista y por consiguiente el 
gasto, contribuyendo a la reactivación 
de las economías locales”.

DESAFÍOS DEL TURISMO 
GASTRONÓMICO NACIONAL

Desde la perspectiva privada, pública 
y de la sociedad civil, para construir y 
fortalecer una identidad cultural ba-
sada en el Turismo Gastronómico, se 
presentan diversos desafíos para la in-
dustria nacional.

Uno de los principales desafíos, a jui-
cio de Helen Kouyoumdjian, Vicepresi-
denta Ejecutiva de Fedetur, “es cuidar y 
preservar las tradiciones y costumbres 

sarrollado un proceso de trabajo con-
junto con Sernatur, con la academia y 
con los gremios del sector turístico y 
gastronómico para posicionar al turis-
mo gastronómico a nivel nacional”.

En este contexto, José Luis Uriarte indi-
ca que como Subsecretaría de Turismo 
han desarrollado distintos espacios de 
conversación, “hemos articulado a los 
actores clave del sector y, además, es-
tamos en proceso de ejecución de un 
estudio que nos permita establecer los 
lineamientos estratégicos para dar al 
turismo gastronómico en Chile un im-
pulso estratégico y definitivo”.

Por su parte, desde Fedetur, Helen 
Kouyoumdjian reconoce que hasta 
antes del Estallido Social y la pande-
mia de Covid-19, “en Chile estábamos 
en un proceso de consolidación de la 
industria gastronómica. No obstante, 
al igual que todo el turismo en el país, 
el sector gastronómico ha resultado 
profundamente impactado por las res-
tricciones para funcionar y la paraliza-
ción casi total de la actividad por largos 
meses”. Acto seguido, agrega que, aun-
que aún estamos en medio de la crisis 
como para dimensionar el alcance real 
que ha tenido en el rubro, “esperamos 
poder comenzar pronto la recupera-

ción efectiva, y continuar por la senda 
de crecimiento y desarrollo de la indus-
tria gastronómica, que es un enorme 
aliado para la actividad turística y para 
atraer visitantes al país”.

TURISMO GASTRONÓMICO Y 
REACTIVACIÓN DE LA INDUSTRIA

El turismo gastronómico funciona 
como un soporte de otras actividades 
de turismo. Tiene vida propia y movili-
za turistas por sí mismo, pero además 
complementa otras actividades y se 
inserta en otras áreas del turismo. Ade-
más, potencia la identidad de los terri-
torios y genera una cadena productiva 
que incentiva el empleo y, a la larga, el 
desarrollo local. 

En ese sentido, Andrea Wolleter, Di-
rectora Nacional de Sernatur, afirma 
que el turismo gastronómico no solo 
aportará a la recuperación del turis-
mo pospandemia, también impulsará 
la generación de empleo y la reacti-
vación económica. “Pero debemos 
ser cautelosos, el plan Paso a Paso del 
gobierno ha establecido márgenes de 
funcionamiento para los recintos gas-
tronómicos, márgenes que se han fija-
do con el objeto de resguardar la salud 
de las personas que nos visiten y es 
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la importancia de reconocer la labor 
de los cocineros y cocineras en Chile, 
“puesto que ellos son los responsa-
bles de llevar las riquezas del territorio 
y los saberes locales a cada plato que 
será disfrutado por nuestros visitantes. 
Debemos afianzar nuestro trabajo con 
la academia para que los estableci-
mientos educacionales que imparten 
carreras de gastronomía, liceos técni-
cos, institutos profesionales, centros 
de formación técnica y universidades, 
incorporen en sus mallas conocimien-
tos sobre cocina chilena, para que así 
cada cocinero sea también un embaja-
dor gastronómico de nuestro país en el 
lugar en el que se desempeñe”.

Sin duda, el Turismo Gastronómico se 
transformará en una palanca funda-
mental para reactivar el turismo nacio-
nal, en este nuevo e incierto escenario 
pospandemia. La opinión de los espe-
cialistas, sean estos representantes del 
gobierno, del mundo privado, o de la 
sociedad civil, se puede aunar en que 
todos los actores involucrados deben 
avanzar juntos en esta travesía, traba-
jando con quienes son reconocidos 
por su experiencia. 

Nuestra industria ha demostrado ser 
resiliente, y como ha sucedido en otras 
ocasiones, se volverá a levantar para 
seguir siendo un motor de desarrollo, 
social y económico para el país y sus 
habitantes. 

gastronómicas que caracterizan a los 
distintos territorios del país. Conservar 
ese patrimonio cultural, ese legado, 
es lo que nos permitirá mantener una 
identidad gastronómica que resulte 
atractiva para los turistas”.

Otro factor relevante que destaca 
Kouyoumdjian está relacionado con ir 
ampliando cada vez más la oferta gas-
tronómica, “que tras la pandemia se ha 
visto reducida por el cierre de locales 
con mucha historia y tradición, como 
fue el caso del restaurante Cinzano 
en Valparaíso. Tras esta crisis vamos a 
tener recuperar parte del tejido gas-
tronómico que se perdió, aunque en 
algunos casos será irrecuperable, por 
los años de historia que tenían ciertos 
locales que bajaron sus cortinas.

Por otro lado, para Dalma Díaz Pinto, 
CEO Founder de Gastronomía Pata-
gonia y embajadora certificada en 
América Latina de la WFTA, el desafío 
es “adaptarse a que los consumidores 
están más obsesionados que nunca 
con la comida y las bebidas. Si se tie-
ne alguna duda, se puede observar el 
auge de todos los programas de cocina 
y chefs en la televisión, por no mencio-
nar los de viajes que ofrecen comida y 
bebida. Y, por supuesto, están las redes 
sociales. Los consumidores son más 
conscientes de las diferentes cocinas 
e ingredientes, y también están más 
informados que nunca sobre ellos. 
También ha habido un aumento en la 
concienciación sobre las alergias ali-
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mentarias y el interés en las dietas es-
peciales”. 

Además, la embajadora de la WFTA 
reconoce que es necesario trabajar, 
para que, entre todos, “incorporemos 
el turismo gastronómico como parte 
sustantiva y estratégica de la gestión 
de Chile como destino. Hoy más que 
nunca, con la reactivación de la indus-
tria turística, se necesita de innovación 
para adaptarse a la nueva normalidad 
y, en consecuencia, a la manera en que 
el turista tomará sus decisiones y elec-
ciones de viaje. La gastronomía local 
será el gran activador que moverá la 
economía”.

Junto con esto, Bernardita Bustos, in-
vestigadora y productora de Conteni-
dos de Recomiendo Chile, agrega que 
el desafío va por “estandarizar y profe-
sionalizar la cocina chilena, sin quitarle 
su alma. Apoyar a los cocineros locales 
a que tengan su resolución sanitaria al 
día, que tengan todos los servicios con 
la normativa vigente y, desde ahí, cons-
truir redes locales entre productores y 
empresarios gastronómicos, generan-
do una conexión real entre la vida de 
los lugares con el turismo. Hay que 
hacer una recopilación e investigación 
de las tradiciones locales y potenciar-
las con una estrategia comunicacional 
asociando a todos los involucrados en 
el turismo de esa zona”.

Finalmente, José Luis Uriarte, Subse-
cretario de Turismo, reafirma también 
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LA CONDUCTA DEL VIAJERO 
GASTRONÓMICO

En 2010, la Asociación Mundial de Tu-
rismo Gastronómico WFTA (World Food 
Travel Association) investigó a 11.235 
consumidores amantes de la comida de 
poco más de 100 países. El análisis iden-
tificó 13 perfiles importantes amantes de 
la comida. Cada uno tiene una conducta 
distinta en relación con la comida y la be-
bida, y la decisión de su viaje.

Para dirigirse con precisión a estos via-
jeros gastronómicos y segmentar el 
mercado, es importante comprender su 
conducta. Por ello, la WFTA construyó un 
perfil psicoculinario, lo que representa 
una innovación que permite acercarse y 
abordar a ese viajero gastronómico.

Estos perfiles definen la forma en que las 
personas toman diferentes decisiones 
de compra de alimentos y bebidas. Para 
algunos, la experiencia de comer se trata 
más del derecho a presumir de experi-

mentar los restaurantes más exclusivos. 
Para otros, podría ser más sobre el am-
biente o si el restaurante usa ingredien-
tes de origen local. 

Los 13 perfiles de psicología culinaria 
son: Aventurero, Ambiente; Auténtico, 
Económico, Ecléctico, Gourmet, Innova-
dor, Localista, Novicio, Orgánico, Social, 
Trendy y Vegetariano. 

Debido a que las personas que gustan de 
la variedad y los amantes de la comida no 
son todos iguales, los consumidores pue-
den tener hasta 3 de los 13 perfiles prin-
cipales de psicología culinaria. La misma 
lógica se aplica a los destinos. Por ejemplo, 
alguien cuyos perfiles propios sean Aven-
turero, Localista y Económico, responderá 
favorablemente a un destino con el mismo 
perfil. Esa misma persona tendría dificul-
tades para disfrutar de un destino cuyos 
perfiles son Gourmet, Trendy e Innovador. 

La pregunta para captar a estos via-
jeros gastronómicos está basada en-

tonces en cuál es la oferta y dónde se 
deben hacer los esfuerzos, para llegar 
a aquellos que cuentan con un perfil 
o combinación de éstos, que valoren 
la propuesta gastronómica. También 
se puede realizar el ejercicio inverso. 
Al momento de iniciar un negocio de 
comida y bebida que estará en la cade-
na de valor del turismo gastronómico, 
o en un plano de reactivación, se torna 
fundamental determinar el territorio 
donde se establecerá, cuál es el perfil 
del viajero de alimento local o de inte-
rés, lo que se desea captar y construir 
la oferta de valor consecuente con ello.

ESPECIAL

http://www.foodstock.cl


CH38

DATOS SOBRE LAS 
DECISIONES DE VIAJE

Las siguientes son las 5 principales 
tendencias de viajes gastronómicos re-
conocidas por la WFTA en 2020, y que 
hoy, aunque con el Covid-19 ha cam-
biado el panorama mundial en todo 
sentido, pueden ser de igual forma una 
ayuda para el análisis de la toma de de-
cisiones del turismo gastronómico: 

1. Los millennials y la generación Z 
son los mercados de viajes gastro-
nómicos más prometedores.
Hace 5 años, los millennials, o los naci-
dos entre 1981 y 1996, eran considera-
dos los mejores viajeros gastronómicos 
en comparación con otras generacio-
nes. En 2020, este sigue siendo el caso, 
con un 77% de los viajeros de placer 
millennials que realizan viajes para dis-
frutar de experiencias memorables de 
comer y beber.

2. Los viajeros gastronómicos disfru-
tan del turismo activo y gastan más.
Los viajeros gastronómicos, más que 
los viajeros de placer están interesados 
en participar en una variedad de activi-
dades turísticas, más allá de la comida 
y la bebida. Aprovechan al máximo sus 
viajes visitando atracciones culturales, 
haciendo compras, haciendo recorri-
dos y asistiendo a eventos y actuacio-

nes. Además, los viajeros gastronómi-
cos también tienden a gastar un 24% 
más por día que otros viajeros de ocio.

3. Los viajeros buscan variedad en 
sus experiencias culinarias.
Los viajeros gastronómicos tienden 
a apreciar la variedad cuando se trata 
de sus experiencias de comidas y bebi-
das, desde asuntos informales y aven-
tureros, hasta asuntos de alto perfil. 
Esta tendencia está ilustrada por las 4 
principales actividades de viajes gas-
tronómicos: ir a un restaurante para 
una experiencia memorable, comer en 
un restaurante gourmet, disfrutar de 
comida callejera en un puesto, e ir a 
un restaurante o bar famoso. Además, 
les gusta participar activamente con 
la comida y la bebida participando en 
ferias, visitando festivales gastronómi-
cos, granjas, bodegas, tomando clases 
de cocina y participando en visitas 
guiadas culinarias.

4. Los amigos y la familia, los sitios 
de reseñas en línea y las redes socia-
les son los factores más influyentes 
en las decisiones de viaje.
La mayor influencia en la decisión de 
los viajeros de visitar un nuevo desti-
no es una recomendación de amigos 
y familiares (61% de todos los encues-
tados). El 53% de los viajeros culinarios 
confía en los sitios de reseñas en línea 
y el 41% de ellos está influenciado por 

las publicaciones de amigos y familia-
res en las redes sociales. confían en las 
opiniones de las personas cercanas o 
“como nosotros”, y el turismo gastro-
nómico no es una excepción. 

5. Los viajeros prefieren experien-
cias culinarias locales, auténticas y 
socialmente responsables.
Atrás quedaron los días en que la ma-
yoría de los turistas preferían opciones 
seguras y estandarizadas de alimentos 
y bebidas cuando viajaban a nuevos 
destinos. Ahora, los viajeros buscan 
platos y bebidas locales, tradicionales 
y auténticos que se suman a una mejor 
comprensión de la cultura local. Ofre-
cer experiencias culinarias únicas par-
ticulares a una región o área específica 
es una necesidad para generar interés 
entre los viajeros modernos.

Estas tendencias de viajes gastronómi-
cos representan una tremenda opor-
tunidad de crecimiento para las ope-
raciones de alimentos, bebidas y los 
destinos turísticos, Se debe tener pre-
sente que comemos, bebemos, com-
partimos e inspiramos. El desafío y la 
oportunidad están para la industria del 
turismo gastronómico, en ser capaz de 
adaptar sus operaciones, comunicacio-
nes y prácticas de marketing a las pre-
ferencias cambiantes de los clientes. 

Si necesitas otro producto de 
bioseguridad, escríbenos a:

wwwwww..hhoorreekkaamm..ccoomm

ventas@horekam.com 

Mascarilla Armable

Mascarilla 3 Pliegues

Mascarilla Reutilizable

Mascarilla KN95

Guantes Pechera Polietileno y Buzo Cofias y Cubre Calzados Termómetros

Escudos Faciales Alcohol Gel y Dispensador Toallero con Papelero Pediluvio y Sanitzante
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TERECOMIENDOALGO

Historia en un Barrio Histórico
Amigas y amigos, poco a poco nos vamos desconfinando, y con eso surge una gran responsabilidad de 
levantar uno de los rubros que más ha sido golpeado en esta pandemia: La Gastronomía. Es por ese motivo 
que esta reseña va dedicada a todos esos locales que con mucho esfuerzo y “jugándosela al máximo”, están 
abriendo sus puertas. Bienvenidos a la reseña de Utopía. Dirección: José Victorino Lastarria 105, Santiago.

	 Antes de hablar de Utopía, 
hablemos del barrio donde está ubicado 
este pequeño gran restaurante. El Barrio 
Lastarria.

Este barrio es uno de los sectores más 
turísticos, si hablamos de arquitectura y 
gastronomía en la capital, una fusión que 
en lo personal ¡me vuela la cabeza! Este 
barrio tiene una mixtura entre cultura, 
arquitectura y sabor. Sus altas paredes crean 
esa dualidad entre confort e intimidad. Una 
maravilla este barrio.

Algo que no puedo dejar de mencionar 
es cómo la municipalidad ha estado 
apoyando a estos locales, entregándoles 
calzada, empoderando a los restaurantes y 
cafés en este barrio tan hermoso del centro 
de Santiago. Esta entrega de calzada no 
solo ayuda al comercio, sino que también 
ayuda a disminuir aún más la velocidad 
de los vehículos que van por la calle. Llega 
a tal punto que los ciclistas, comercio, y 

UTOPÍA

Por Terecomiendoalgo
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peatones se toman las calles dándole una 
atmósfera cultural potente, un ejemplo del 
concepto de GASTRONOMÍA TURÍSTICA.

UTOPÍA es un pequeño local ubicado en 
el corazón de Lastarria, su ornamentación 
y tonos de madera crean un espacio de 
acogida muy fuerte. Es hermoso cómo se 
conecta el local con la intención bohemia 
del barrio.

Este restaurante mezcla la sofisticación 
de sus preparaciones con lo artesanal 
hogareño de sus ingredientes. Logra 
esa fusión hípster-positiva en un barrio 
altamente turístico, creando una 
oportunidad ideal para que todos tengan 
su mesa para probar cada preparación. En 
palabras más sencillas: todos podemos ir a 
comer ahí, desde un oficinista, un turista, 
familia, en solitario (como yo) o incluso 
bohemios, todos tienen su espacio en 
UTOPÍA qué utópico el concepto ¿cierto?

MENÚ UTOPÍA

DÍA VS NOCHE

Se puede dividir en 2 grandes áreas 
el menú: BAR y COMIDA.

Y es ahí cuando se puede vislumbrar 
una dualidad de un lugar para 
comer/ almorzar y otro para tomar 
y picotear.

La coctelería de autor es uno de 
los fuertes de UTOPÍA entregando 
ese toque de alcohol en las tardes 
de reuniones con amigos, y junto 
a eso, un picoteo clásico y adictivo 
como son las chorrillanas.
Por otro lado, tienen platos de 
comida que son el power de los 
almuerzos, una mezcla de sabores 
y texturas que atraen al comensal.

ALMUERZO CON SABOR 
Y DULCE PICARDÍA

Pollo a la miel y papas a las finas hierbas

Una sutileza dulce en un plato típicamente 
salado, el pollo dorado, con ese sabor a 
miel caramelizada en su superficie es muy 
sabroso y junto a él unas papas cocidas con 
un mix de hierbas que aromatizan el plato, 
dándole un juego de sabores, aromas y 
texturas muy entretenido.

Me gusta ver cómo restaurantes le dan 
un nuevo toque con picardía, sabor y 
creatividad a platos tan simples y humildes 
como el clásico pollo con papas cocidas, 
¡gran interpretación! Lo acompañé con 

una ¡MICHELADA!, debo 
confesar que soy cervecero y 
me gustan las micheladas en 
espacial con salsa tabasco, 
entregándole un maridaje 
de picor a este gran plato.

Como acompañamiento, 
unas sopaipillas triangulares, 
que se escapan de todo 
orden lógico, fortaleciendo el 
concepto utópico de las cosas 
“¿por qué no podemos jugar 
y romper los estereotipos 
formales y entregar 

un producto de calidad y diferente?”, 
¡Deliciosas!

¿Por qué te recomiendo UTOPÍA?

Me gustó UTOPÍA tiene una onda casera, 
urbana con pinceladas de sofisticación en 
sus platos, también es interesante cómo 
un local tan pequeño puede potenciar 
tan bien a un barrio, es decir crea un gran 
aporte a éste.

UTOPÍA aterriza el concepto “Utópico” y 
lo hace terrenal, ¿cómo? Con sabor, con 
textura y con mucho sazón multicultural. 
Para seguir en la senda de potenciar un 
barrio tan importante como Lastarria 
debemos hacer una cosa: SALIR, con 
cuidado, con precaución, respetando 
las medidas sanitarias de cada local, 
del gobierno y lo más importante con 
conciencia y respeto por ti y por todos.

Espero que en una próxima reseña ya 
podamos hablar de avance, de progreso, 
de trabajo y de apoyo a estos grandes 
emprendedores de la cocina, que 
contribuyen con un granito de arena a este 
rubro que debe levantarse como el Ave 
Fénix.

¡Fuerza Emprendedores! ¡Ya queda poco!
Saludos

TERECOMIENDOALGO
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Catad’Or Wine Awards 2020 cierra 
con 289 medallas y 16 trofeos

A pesar de la pandemia, el certamen registró un importante aumento en su convocatoria nacional e 
internacional, en la que entregó 28 medallas Gran Oro, 215 de Oro, 46 de Plata y 16 trofeos especiales a 
los mejores de cada categoría entre 956 muestras participantes de 14 países.

El premio al Mejor Vino del concurso fue para Chile y el Mejor Vino Extranjero para Eslovaquia. El trofeo 
Mejor Viña del Año fue compartido entre Chile y Argentina. En esta edición, por primera vez los vinos 
ancestrales campesinos obtuvieron 3 medallas Gran Oro y 28 medallas de Oro.

Las cepas Carmenere, Cabernet Sauvignon y Cinsault fueron las categorías más premiadas, sumando 
juntos cerca de 62 medallas de oro. En tanto, Chile, Argentina, Eslovaquia y Bolivia destacaron como los 
países con mayor cantidad de reconocimientos.

CONCLUYE EDICIÓN ANIVERSARIO 25 AÑOS DEL CERTAMEN:

CERTÁMENES

Mejor Vino Tinto 2020, Viña Tabalí
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CERTÁMENES

El pasado lunes 16 de noviembre, bajo 
estrictas medidas sanitarias, en un 
evento privado y con una transmisión 
vía streaming, se realizó la esperada 
premiación del XXV Catad’Or Wine 
Awards, en el que este año participa-
ron 956 muestras de 14 países.

En la oportunidad, fueron entregadas 
289 medallas (entre Gran Oro, Oro y 
Plata) y 16 trofeos, fruto de la delibera-
ción en catas a ciegas del jurado, com-
puesto por comisiones de expertos 
internacionales, conformadas por pa-
neles mixtos de enólogos, sommeliers, 
prensa especializada y otros actores de 
la industria, que se congregaron du-
rante 3 jornadas en el Hotel Cumbres 
Lastarria.

Pablo Ugarte, CEO de Catad'Or: “Con-
cluye esta edición aniversario en un 
contexto muy complejo pero con gran 
satisfacción podemos decir que el 
certamen se realizó con los más altos 
estándares y rigor en la evaluación de 
los productos, con un récord de parti-
cipación que nos deja muy contentos. 
Nos enorgullece que Chile sea sede del 
concurso de este tipo más influyente 
del continente y las extraordinarias 
cifras así lo han confirmando augu-
rando además una fuerte reactivación 
de este importante sector productivo. 
Llegaron muestras de muchos países 
y de distintas zonas de Chile, incluyen-
do de productores emergentes y vinos 
ancestrales campesinos que van des-
de el Pintatani del Valle de Codpa, en 

la Región de Arica y Parinacota, hasta 
el Pinot Noir del Valle de Cautín, en La 
Araucanía, pasando por vinos de altura 
de Atacama y cepas tradicionales de la 
zona centro-sur”.

Entre los jurados destacó la participa-
ción de Emmanuel Riffaud (enólogo 
de la Universidad de Burdeos, Francia. 
Gerente general de Baron Philippe de 
Rothschild Chile) y Fernando Almeda 
(enólogo de la Universidad de Tarrago-
na, España. Especialista en Viticultura 
y Enología en la Escuela de la Vid y el 
Vino), además de los delegados Ale-
jandro Hernández de la OIV (Organiza-

ción Internacional de la Viña y el Vino), 
Sergio Correa de VINOFED (Federación 
Mundial de Grandes Concursos Inter-
nacionales de Vinos y Licores), Adriana 
Cerón, Presidente de la Asociación Na-
cional de Ingenieros Agrónomos Enó-
logos de Chile y Eugenio Lira, delegado 
de Unión Internacional de Enólogos.

El trofeo máximo del certamen al Best 
in show entre los vinos secos tranqui-
los recayó en un Syrah del Valle del Li-
marí de Viña Tabalí, Sirka 2016.

El Mejor Vino Extranjero se fue a la fa-
mosa región del Tokaj en Eslovaquia 
y fue para el vino Ostrožovič Tokajská 
výberová esencia 2000.

A nivel de países, Chile continuó como 
el país con mayor participación y reco-
nocimientos recibidos. Entre los países 
extranjeros Argentina, Eslovaquia y Bo-
livia lideraron el medallero.

Párrafo aparte merece el gran resulta-
do para los vinos ancestrales campe-
sinos, obteniendo 34  medallas, 3 de 
Gran Oro, 28 de Oro  y 3 de Plata. Un 
resultado histórico para esta categoría 
apoyada por Catad’Or e INDAP, donde 
el Valle del Itata en la Región de Ñuble 
fue el gran ganador con 28 preseas y 
el trofeo al Mejor Vino Ancestral. Por 
su parte, los vinos de pequeñas pro-
ducciones y productores emergentes 
obtuvieron 48 medallas.

En las categorías Mejor Pisco y Mejor 
Espirituoso, los piscos chilenos obtu-
vieron 10 medallas, los gin 5 medallas 
y 2 para los Singani bolivianos.

Todo el proceso de Catad’Or Wine 
Awards fue desarrollado de acuerdo 
a las normativas sanitarias vigentes y 
bajo las estrictas normas de la Organi-
zación Internacional de la Viña y el Vino 
(OIV). El país invitado fue Eslovaquia, 
quien participó con más de 30 mues-
tras y obtuvo excelentes resultados. 
Por otra parte, la Denominación de Ori-
gen anfitriona del “Tour Catad’Or" fue 
el Valle del Cachapoal, que contó con 
el apoyo del proyecto territorial inte-
grado de la Región de O´Higgins.Best in Show 2020, Viña Tabalí.
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GANADORES TROFEOS 2020:

1.- Best in show 2020 - Trofeo Cristalerías 
Chile: Sirka 2016, Viña Tabalí.

2.- Mejor Vino Extranjero: 
Ostrožovič Tokajská výberová 
esencia 2000, Ostrožovič.

3.-Mejor Vino Tinto 2020 - Trofeo Radio 
Cooperativa: Sirka 2016, Viña Tabalí.   

4.-Mejor Vino Blanco 2020 - Trofeo 
RONA: Alto Las Gredas Chardonnay 
2018, Viña Alto Las Gredas.

5.- Mejor Vino Rosé 2020 - Trofeo 
Municipalidad de Santiago: Las Mulas 
Rosé 2020, Miguel Torres Chile.

6.- Mejor Espumante 2020 - Trofeo 
Hoteles Cumbres: Méthode Traditionnelle 
Nature Pinot Noir Chardonnay, Altamana.

7.- Mejor Vino Ícono 2020 - Trofeo 
Hotexpress: Sirka 2016, Viña Tabalí.

8.- Mejor Carmenere 2020 - Trofeo 
Alex González: Casa Silva Gran 
Terroir de Los Andes Los Lingues 
Carmenere 2019, Viña Casa Silva.

9.- Mejor Vino Emprendedor 2020 - 
Trofeo Revista Gentes: Espíritu Ámbar, 
Viñateros de Raíz - La Viña del Señor.

10.- Mejor Vino Natural 2020: 
Jaune [zon] Viognier 2012, Arnaud 
Faupin Vinos Naturales.

11.- Mejor Vino Ancestral 2020 - 
Trofeo El Mostrador: Mayor Tesoro 
Cinsault 2019, Viña Ramírez.

12.- Mejor Viña 2020 – Trofeo 
Corresponsales Extranjeros: Viña 
Casa Silva y Trapiche de Grupo 
Peñaflor, Chile - Argentina.

13.- Mejor Pisco 2020 - Trofeo Revista 
Placeres: Pisco Tololo Black 40º, Viña Tololo.

14.- Mejor Espirituoso 2020: Gin 
Maestro, Destilería Urbana.

15.- Mejor Vino Seco Tranquilo - Diploma 
VINOFED: Sirka 2016, Viña Tabalí.

16.- Mejor vino efervescente extranjero, 
Ferrari Perlé Trento DOC 2013, Italia.
 

GANADORES MEDALLAS 
GRAN ORO 2020:

VINOS:

•	 Sirka 2016, Viña Tabalí
•	 Ostrožovič Tokajská výberová 

esencia 2000, Ostrožovič
•	 Espíritu Ámbar, Viñateros de 

Raíz - La Viña del Señor
•	 Alto Las Gredas Chardonnay 

2018, Viña Alto Las Gredas
•	 Lenclos Icono 2019, 

Bodega Lenclos Wines
•	 Ocio Pinot Noir 2017, Viña Cono Sur
•	 The Pioneer Shiraz 2016, 

Wakefield Taylors Wines
•	 Estampa Inspiración Riesling 

2019, Viña y Bodega Estampa
•	 Cayao 2015, Botalcura Wines
•	 Invitis Limited Edition Petit Verdot 

2017, Viñedos Villaseñor
•	 Cabo de Hornos, Viña San Pedro
•	 Iscay Malbec Cabernet 

Franc 2017, Trapiche
•	 Tokaj & Co Tokajský výber 

4-putňový 2006, Tokaj & Co
•	 Mayor Tesoro Cinsault 

2019, Viña Ramírez
•	 Casa Silva Gran Terroir de Los 

Andes Los Lingues Carmenere 
2019, Viña Casa Silva

•	 Estampa Gran Reserva Carmenere 
2018, Viña y Bodega Estampa

•	 TerraPura Single Vineyard 
Chardonnay 2019, TerraPura

•	 Tokaj Macik Winery Tokaj 6-putňový 
2006, Tokaj Macik Winery

•	 Don Clemente Carmenere 
2019, Viña Don Clemente

•	 Caudillo Benavides Cinsault 
2020, Viña Alto Piedra

•	 Obliqua Carmenere 2017, 
Viña Ventisquero

•	 Tokaj & Co Tokajský výber 
5-putňový 2007, Tokaj & Co

•	 Las Veletas Petit Verdot Cabernet 
Franc 2018, Viña Las Veletas

•	 Toro de Piedra Gran Reserva 
Chardonnay 2018, Viña Requingua

•	 Trapiche Terroir Series Finca 
Orellana Malbec 2015, Trapiche

PISCOS:

•	 Pisco Tololo Black 40º, Viña Tololo
 

ESPIRITUOSOS:
 
•	 Gin Maestro, Destilería Urbana
•	 Gin Bicho Raro Citrix, 

Patagonian Spirits Company

Más información en:
https://catador.cl/

CERTÁMENES

Joao Leite Agregado Comercial y 
Económico Embajada de Brasil

Ian Mortimer Consejero de Agricultura 
Embajada Austria

https://catador.cl/
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Embajadora del Líbano
Jourmane Khaddage

Mauro Battocchi Embajador Italia - Sofía 
Le Foulon - Pablo Ugarte

Mejor Espumante 2020, Altamana

Mejor Vino Blanco 2020,
Viña Alto Las Gredas

Mauro Battocchi Embajador Italia - Gigliola Geminiani empresaria reciben premios 
Oro y Plata de Italia

>

CERTÁMENES
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	 Ciertamente el COVID-19 ha 
hecho cambios rotundos en nuestra 
sociedad y nos ha llevado a replantear 
la forma en que vivimos. A lo anterior 
también se suma  la industria del turis-
mo que ha tenido un fuerte impacto 
negativo, y la cual ya sufre sus conse-
cuencias y por tanto su recuperación 
será lenta y compleja. De acuerdo con 
datos entregados por SERNATUR 2020, 
en primera instancia se espera que la 
reactivación sea del turismo local e in-
terno. Por esto, la mayoría de los exper-
tos recomienda dirigir los esfuerzos en 
recuperar la confianza de este público, 
en especial de viajeros pertenecientes 
a grupos de bajo riesgo que, en pareja 
o en familia, serían los primeros en via-
jar por tramos cortos dentro de nuestro 
país.

Para apoyar la reactivación del turismo 
se necesita el apoyo de varios actores 
procedentes de diferentes ámbitos, 
entre ellos se destaca el sector de la 
gastronomía, quienes a través de sus 
dueños, locatarios, administradores, 
cocineros, garzones entre otros,  tie-
nen la importante labor de proyectar 
eficientemente las medidas sanitarias 
para que sus clientes se sientan tran-
quilos, seguros y confiados a la hora de 
entrar a disfrutar nuevamente en los 
restaurantes y por cierto que, después 
de comer, dar un paseo por el sector 
visitado.

Sin duda, una vez finalizada las restric-
ciones de circulación de las personas 
poco a poco se volverá a reactivar de 
manera paulatina la industria del turis-
mo, de hecho ya se acerca la época de 
vacaciones de verano  y seguramente 
las personas tendrán la precaución de 
visitar los lugares que les entreguen 
la mayor confianza posible para poder 
resguardarse del virus; por tanto, de-
biera tomarse como un hecho que los 
sectores de la industria del turismo y de 
la gastronomía informen categórica-
mente en sus medios de comunicación, 
RRSS , cuales son las medidas que man-
tienen para la llegada de sus visitantes 
y futuros comensales, entendiendo 
que hoy existe un alto porcentaje de 
futuros y probables visitantes/clientes 
que se informan mediante vía web y 
que en ello dependerá la decisión de 
visitarlos o no.

¿Cómo el turismo gastronómico 
puede reactivar la industria
del turismo?

Por Héctor Fonseca
Docente de la Carrera de 
Gastronomía de la sede Padre 
Alonso de Ovalle de Duoc UC.

COLUMNA
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 Jamás se les pasó por la mente. Hoy 
nuestros clientes se preguntan ¿cómo? 
¡Si pasaba lleno! ¡Sí siempre tenía gen-
te! ¡Sí era espectacular! ¡Pero cómo, si 
su chef es conocido! Y así un sinnúme-
ro de expresiones que no dan crédito 
a esta situación, pero lo que no saben 
realmente todos, es que para que pue-
da operar correctamente el local, el 
porcentaje mínimo de asistencia de co-
mensales para obtener un beneficio es 
de un sesenta por ciento y eso hoy en 
día nadie ni nada lo asegura.

Estas son las lágrimas de esta pande-
mia que nadie ni nada estaba prepa-
rado para afrontarla, convirtiéndola en 
la peor crisis para la industria HORECA, 
dejando con frialdad  un registro de 
que no ha existido nunca una escala 
de precedentes similares que  generen 
este tipo de pérdidas millonarias.

Si bien no se puede afirmar para nada 
el dicho popular que después de la tor-
menta llega la calma, ya que esta crisis 
con claridad no ha declinado, y la tor-
menta aún no se ha ido, solo estamos 
mutándonos día a día para protegernos 
de ella y aprendiendo a convivir junto 
ella, transformándola en una nueva 
realidad de vida. Y es precisamente en 
este momento  cuando la industria  HO-
RECA ha tenido un pequeño respiro y 
corresponde a que hoy la problemática 
muestra un leve avance que nos da la 
posibilidad de operar, si bien no como 
antes, pero en fin ya poder abrir. Si bien 
existen limitantes e indicaciones, era lo 

que se necesitaba “abrir” y es aquí cuan-
do salen a relucir las mentes brillantes y 
creativas de esta industria, esas men-
tes que día a día se transforman con 
tal de sorprender a sus invitados; esas 
mentes con un alma apasionada por el 
servicio; esas almas que extrañan sentir 
la posibilidad de entregar experiencia 
día a día. Aunque suene rimbomban-
te, con certeza puedo asegurar que la 
industria gastronómica es una de las 
más preparadas y capaces para poder 
instaurar protocolos de seguridad en el 
manejo de acciones preventivas ante 
esta pandemia, ¿Por qué?, por la sen-
cilla razón que siempre hemos tenido 
una lucha constante por entregar ali-
mentos inocuos, siendo ya hace años 
este ítem en un “desde” en nuestra for-
mación profesional.

Si bien cualquier plan que se realice hoy 
en día está sujeto a la situación real del 
avance de la pandemia, hoy el Turismo 
Gastronómico está volcado en enfocar-
se en la Gastronomía local y su Cultura 
Culinaria, teniendo la posibilidad defi-
nitivamente de reactivar el sector tu-
rístico debido principalmente a que la 
Gastronomía ha ido hace ya un tiempo 
tomando relevancia en el Turismo, am-
bos están desde un inicio entrelazados 
completamente. En muchas ocasiones 
el rol de la Gastronomía consiste en 
atraer clientes a un determinado lugar 
y luego complementar esta oferta con 
otros servicios turísticos convirtiéndo-
se en polos gastronómicos sumado a 
diversas propuestas del destino, la fi-
nalidad es recibir turistas no solo en fe-
chas de vacaciones programadas sino 
todo el año. 

Para que la Gastronomía hoy en día sea 
un pilar de sustento hay que primero 

asegurar completamente el proceso 
de entregar un alimento inocuo sin 
ningún margen de error y este proce-
so trasmitirlo transparentemente a sus 
comensales para que ellos tengan la se-
guridad de lo que consumen en el esta-
blecimiento es completamente seguro. 
Lo segundo es ser creativos, atreverse 
a mostrar algo nuevo elaborando pro-
puestas diferentes, pero manteniendo 
siempre las costumbres y tradiciones. 
Tercero hay que tomar en cuenta que 
la Gastronomía en el Turismo es tras-
cendental al momento de elegir un 
destino, debido a que en muchas oca-
siones los turistas toman la Gastrono-
mía como una motivación extra para 
decidir el destino, convirtiéndola en un 
porcentaje significativo de los gastos 
de un viaje.  Llegando a los operadores 
turísticos a diseñar rutas Gastronómi-
cas mezcladas con atractivos propios 
del destino La idea final es juntar entre 
todos unos productos con mayor valor.
Como podemos visualizar la relación 
entre Turismo y Gastronomía ofrece 
muchos beneficios, sin embargo, se ne-
cesita también para reactivar la indus-
tria la apertura de las fronteras, ya que 
un tercio de las rutas han desapareci-
do, todos desean volver a viajar y des-
pués de este encierro mayor aún, pero 
poniendo en práctica protocolos que 
cuiden completamente nuestra salud. 
La acción coordinada de operadores y 
gobierno, cuando digo coordinada me 
refiero a colaboración mano a mano ya 
que es fundamental para poder trasmi-
tir esa seguridad, sumado apoyos gu-
bernamentales continuos. La finalidad 
de todo lo anterior es que hay un pun-
to en que nadie estaba preparado para 
esta crisis y que hoy en día se vive, que 
es la pérdida de millones de empleos 
del triunvirato.
Saludos cordiales desde la verde Ante-
quera…

Un as bajo la manga

Por Javier Gárate G.
Gastrónomo
ventas@chikisgarden.com

COLUMNA
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	 La industria hotelera recibe con 
expectación, y por qué no decirlo, con es-
peranza el anuncio del gobierno de la crea-
ción de un protocolo que permita la pronta 
apertura de las fronteras, lo que debiera 
impactar positivamente en el turismo na-
cional. Confiamos en que los extranjeros 
vuelvan a Chile. 

Sin embargo, si esta apertura implica un 
gran número de requisitos, finalmente pue-
de hacerse muy difícil la llegada de los turis-
tas internacionales. 

Hoteleros de Chile participó activamente 
en el desarrollo de protocolos que garan-
ticen la seguridad de nuestros pasajeros y 
colaboradores y estamos abiertos a apoyar 
hoy al gobierno en esa tarea.

Más del 50 % del negocio del turístico de-
pende de los extranjeros. Por tanto el turis-
mo local por sí solo, no alcanza para activar 
a toda la oferta instalada. Se requiere en 
forma urgente volver a recibir extranjeros.

Después de ocho meses de paralización y 
producto de las decisiones sanitarias toma-
das por el gobierno, la hotelería está grave-
mente herida. Hoy la única posibilidad que 
tenemos de sobrevivir es que volvamos a 
trabajar, por ello el fin del cierre fronteras 
es algo fundamental y necesitamos que sea 
real y efectiva.

En las condiciones actuales de restricciones 
e incertidumbre, para los hoteles se está ha-
ciendo difícil abrir y lamentablemente, se 
acerca el momento en que tendremos que 
revisar la suspensión a muchos de nuestro 
colaboradores y eventualmente tomar la 
lamentable decisión de desvincularlos. 

Algunos estiman que llegaremos a un 75% 
de desempleo, algo absolutamente inde-

seado e inédito  para la industria turística 
y Hotelera.

Sin embargo, si hay certezas de que efecti-
vamente las fronteras se van a abrir antes 
de diciembre, se podrá trabajar con un ho-
rizonte claro, porque las reservas no se van 
a dar de un día para otro. 

Los hoteles de todo el país han entendido 
que tienen que adaptarse al nuevo esce-
nario provocado por la pandemia. La gran 
mayoría ha estructurado atractivas ofertas, 
ha flexibilizado su política de cancelación y 
ha desarrollado estrictas medidas de segu-
ridad y sanitización.

La resiliencia que hemos mostrado desde 
el estadillo de violencia demuestra que, 
pese a los embates, nos vamos a recuperar 
y volveremos a entregar el servicio de cali-
dad que ha ayudado a Chile a posicionarse 
como un destino de clase mundial.

La apertura de fronteras debe ser 
real y efectiva

Por Andrés Fuenzalida
Presidente Hoteleros de Chile

COLUMNA
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	 A propósito de los graves proble-
mas económicos que atraviesa el comercio 
del país por la pandemia del coronavirus, 
a nivel gubernamental se plantea que se 
debe evaluar una estrategia para reactivar 
este rubro a nivel nacional, estableciendo 
un Plan de Intervención Urbana con el fin 
de potenciar el servicio de pubs y restau-
rantes al aire libre, evitando el consumo 
en recintos con poca circulación de aire. 
La idea principal es preponderante que los 
municipios, las Intendencias y las agrupa-
ciones de comerciantes, entre otros orga-
nismos, “se sienten a conversar sobre cómo 
se va a resolver este tema”.

“Esta pandemia no se terminará mañana y 
hay cientos de comerciantes, de dueños de 
restaurantes, fuentes de soda, que esperan 
el apoyo de las autoridades, y no solo de 
dinero, que es indudable que lo requieren, 
sino que de alguna estrategia de reactiva-
ción”.

El gobierno a través de Sernatur expuso 
que “la idea de crear bulevares en la ciudad 
es muy interesante. Es una iniciativa que en 
algún momento estuvo en la agenda públi-
ca. Chile, a nivel turístico, en cuanto a res-
taurantes, hoteles, cafeterías, pub y fuentes 
de soda disponen de todas las cualidades 
para convertirse en un circuito de terrazas, 
que son lugares que se pueden recorrer, cir-
cular en familia y disfrutar a una mesa, com-
partiendo un almuerzo, una cena, un café”.
Además, podemos decir que “en Europa y 
en algunos países de Sudamérica, como Ar-
gentina, Perú, Brasil y Uruguay, el concepto 
de bulevares, de terrazas, se ocupa mucho. 
Con la presencia de la COVID-19 en el mun-
do, creo que es una tendencia que marcará 
más aún”.

A nivel nacional es de esperarse que cada 
empresa turística pueda complementar sus 
servicios de delivery, o atención directa res-
petando los protocolos, que puedan abrir 
terrazas para que los nuevos turistas pue-
dan reactivar el turismo en el país.

Si bien el sistema aún se puede catalogar 
como “tímido”, se tiene la esperanza de que 
paso a paso, en la medida de que se vaya 
reactivando la economía, y que también 
siga esta apertura sanitaria, pueda el país 
paso a paso comenzar a reactivar el turis-
mo que es tan poderoso y necesario en el 
crecimiento del país.

Se solicita que las cafeterías, pubs, restora-
nes y emprendimientos puedan fortalecer 
este crecimiento que tanto el país espera.

¿Qué medidas serán usadas para 
reactivar el turismo gastronómico

en el país?
Por Christian Navarrete
Chef , NS Eventos & Banquetes
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	 El turismo y la gastronomía son 
algunas de las actividades económicas más 
importantes de Chile que se vieron muy 
afectadas por la pandemia.

Los nuevos turistas, tendrán demandas en 
normas estrictas de higiene y sanitización 
de espacios, queriendo sentir a su vez, con-
fianza en el marco de una nueva cultura de 
viaje y gastronomía.

Hay que buscar creativamente la forma de 
volver a atraer a los turistas a las diferen-
tes zonas de nuestro país, y qué mejor que 
con la gastronomía, evocando sensaciones, 
emociones y recuerdos placenteros. 

Creando ofertas gastronómicas diferencia-
doras que respeten tradiciones y usen los 
productos locales, se ayudará a potenciar 
las economías locales retomando el sello 
regional; por lo tanto, es una oportunidad 
para los destinos de dar a conocer su patri-
monio cultural y culinario, ofreciendo nue-
vas, sanas, seguras e innovadoras experien-
cias turísticas.

Hay que evocar las recetas “perdidas en el 
tiempo” y recuperar los productos que las 
integraban. Si la gastronomía local le ofrece 
garantías al turista, éste no acudirá a restau-

rantes internacionales buscando “alguna 
identidad”.

Tradiciones como las mingas, o el curanto 
en el sur, son actividades que llamaban la 
atención de muchos turistas, y que daban 
a conocer la idiosincrasia del lugar. Hay que 
retomar y crear nuevas actividades, nuevas 
rutas que fomenten el uso de productos lo-
cales, frescos, provenientes de la identidad 
regional, usando ingredientes puros, sin 
tóxicos que den sabor extraordinario a los 
platos pudiendo dejar impregnado el sabor 
y tradición local, logrando en el turista una 
experiencia emocional y sensorial.

No hay que tener miedo en crear nuevas 
rutas gastronómicas o intercambiar expe-
riencias y conocimientos vinculados al tu-
rismo gastronómico, desarrollando nuevos 
prospectos nutricionales aprovechando la 
riqueza de la zona.

Tenemos que buscar un rol activo de los 
turistas, haciéndolos partícipes de activida-
des y buscando que vivan su propia expe-
riencia gastronómica y sensorial…
Por qué no hacer que el turista ayude a 
preparar su propio plato con ingredientes 
seleccionados de la zona? …Con reserva 
de horas y espacios adecuados, puede ser 
posible. 

Así lograremos dar a conocer los productos 
locales, implantar un recuerdo de la zona y 
evocar emociones del momento.

Hay que tomar en cuenta que un destino 
se debe promocionar con muchas activida-
des en el año, llevar a cabo constantemente 
acciones que generen el interés de los nue-
vos turistas y de la propia gente del lugar, 
realzando su participación y disfrute con la 
gastronomía.

Por ello, la invitación es a echar volar la 
imaginación y entender que como nun-
ca, tenemos una nueva oportunidad para 
difundir lugares remotos a través de la 
gastronomía, sintiéndonos orgullosos de 
nuestros productos, de nuestra idiosicncra-
sia y de nuestra tierra, entregando nuestra 
cultura al mundo.

Turismo y gastronomía.

Por
Carmen Gloria Rodríguez
Nutricionista
Health Coach en 
Nutrición y Salud.

COLUMNA
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L A  R E V I S T A  D E  L O S  P R O F E S I O N A L E S  D E L  F O O D  S E R V I C E

Vamos a tu empresa con todas las medidas sanitarias correspondientes.

Contáctanos: revistacanalhoreca2@gmail.com

+569 9579 3717

Contrata nuestro nuevo servicio de entrevistas presenciales. 

¿Quieres difundir los productos y 
servicios de tu empresa a través de un 

medio audiovisual de excelente calidad?

mailto:revistacanalhoreca2%40gmail.com?subject=

