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EDITORIAL

Una vida 
más 
saludable

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 
Revista Canal Horeca

	 Sabemos que una  alimenta-
ción sana es la base para tener un me-
jor desarrollo de vida, ya que aporta 
a nuestro organismo los nutrientes 
suficientes para garantizar el correcto 
funcionamiento de todos los órganos, 
además de contribuir a prevenir y cu-
rar posibles enfermedades. 

Sin embargo, y muchas veces, el tema 
de la alimentación se debe modifi-
car por un tema de salud como las 
alergias alimentarias, donde ciertos 

alimentos nos pueden producir des-
órdenes en nuestro organismo que 
pueden llegar a ser fatales, o bien por 
conciencia animal y medioambiental, 
que lleva a las personas a abstenerse 
del consumo de productos cárneos.

La obesidad infantil, ha sido otro de 
los grandes problemas que ha enfren-
tado el país. A raíz de esto, el gobier-
no implementó la Ley del Etiquetado, 
que entró en vigencia en 2016 y en 
2019 culminó su tercera etapa, au-
mentando las exigencias de reduc-
ción de nutrientes críticos de los ali-
mentos.

La ley expresa que los productores de 
alimentos deben entregar informa-
ción clara y comprensible al consu-
midor por medio de  sellos de adver-
tencia “ALTO EN” en la parte frontal de 
etiquetas, que indican cuando un pro-
ducto tiene adición de sodio, grasas 
saturadas o azúcares, que superan los 
límites establecidos por el Ministerio 
de Salud para esos nutrientes.

En este sentido, las compañías se 
están preocupando por elaborar ali-
mentos más sanos, con menos sellos 

y que aporten una buena calidad nu-
tricional, brindando materias primas 
bajas en sodio, grasas, sin gluten, al-
gunas con características especiales, 
como ser de origen vegetal, y muchos 
orientados a vegetarianos y veganos, 
en donde el compromiso también va 
dirigido a contribuir en un entorno 
más sustentable económico, social y 
medioambiental.

No hay que dejar de mencionar que la 
pandemia del coronavirus ha incidido 
en estos factores, donde muchos con-
sumidores tomaron conciencia de ali-
mentarse sanamente y del cuidado de 
nuestro medioambiente, despertan-
do tendencias que llegaron para que-
darse y donde el HORECA también se 
reinventó a través del formato deli-
very, con un packaging sustentable, 
seguro y con menús variados y sanos. 

Aún queda mucho por hacer, como 
la eliminación del plástico de un solo 
uso y continuar reduciendo la huella 
de carbono. De esta forma contribui-
remos a tener una población con un 
mejor desarrollo de vida y un planeta 
más vivo que nunca.
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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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mundial del cacao, el Perú; con 
granos de calidad sobresaliente 
y una variedad de sabores únicos 
expresados en los diferentes 
orígenes y tipos de cacao que vienen 
a sumar nuevas experiencias a la 
cultura chocolatera nacional, junto 
con ofrecer otros chocolates para 
repostería orientados al canal horeca.

Disponibles en el market 
place www.cacaosuyochile.cl 

Por segunda vez en Chile se 
realiza este concepto de Festival 
Gastronómico, en el cual se efectúa 
una ruta de hamburguesas. 
La primera versión fue el 2019 con 
una oferta amplia de hamburguesas; 
y  este 2021  estará enfocado 
sólo en propuestas vegetarianas 
y veganas, eligiendo a las más 
populares con votación popular. 
Esta segunda edición “Efecto Burger”, 
tiene como objetivo potenciar al 
rubro gastronómico que se vio 
afectado por la pandemia, 
robustecer sus innovadoras 
propuestas y dar a conocer 
sus sabores. Además, 
esta vez las protagonistas 
serán las hamburguesas 
vegetarianas y veganas, una 
tendencia que hace varios 
años viene conquistando 
a varios consumidores.  
Este festival gastronómico 
comenzará el próximo 

22 de marzo y se extenderá 
hasta el 28 de este mes. 
Claves:
• Para ser parte del concurso, 
inscribe tu hamburguesería 
al +56 9 7766 1257.
• Para votar ingresa a la página 
www.elefectoburger.cl y 
sigue las instrucciones.
• Vota y viraliza a través del Hashtag 
#eldesafioveggie #hellmansvegana
• Para más información 
visita @EfectoBurger.

Emiliana, inició oficialmente la 
reapertura de su centro turístico 
en el Valle de Casablanca. La 
experiencia, que es una tradición 
en el valle, cuenta con un tour 
orgánico, degustaciones, almuerzo 
y la posibilidad de elaborar 
un vino orgánico propio. 
 La viña en Casablanca permite a los 
visitantes volver a conectarse con 
la naturaleza, así como también, 
interiorizarse y aprender más, sobre 
cómo a través una agricultura más 
sustentable se pueden obtener 
vinos de calidad mundial 
 
CONDICIONES
• Mínimo 2 personas. 
• Reserva con al menos 1 
día de anticipación.
• Para grupos de 10 o más personas, 
se requiere un pago de abono del 
50% del total de los servicios, a lo 

menos 3 días antes de la reserva. Se 
pueden realizar cancelaciones hasta 
1 día antes de la reserva, pero luego 
de esto no se realizan devoluciones 
por cancelaciones el mismo día o 
por no presentarse al servicio.  

Más información: 
contacto@emiliana.cl 
o al teléfono +56 9 9327 4019. 

DOT Hotels es una franquicia que 
permite hacer competitivos a 
los hoteles independientes para 
que aumenten sus ingresos y 
rentabilidad. La cadena nace hace 
dos años de tres experimentados 
grupos hoteleros, el estadounidense 
Blue Road, el argentino Aadesa 
y el colombiano 3C Hotels.
Provee a los hoteles con marcas, 
tecnología, programa de lealtad, 
revenue management, marketing 
digital y 
capacitación, 
a través de 
un sistema de 
franquicias 
flexibles y de bajo 
costo. Hoy tiene 
+80 hoteles con 
3.500 habitaciones 
en 10 países: 
Argentina, 

La marca de chocolates finos peruana 
recibe este reconocimiento a su 
variedad Cuzco 80% otorgado en 
los International Chocolate Awards 
2020 – 2021 Americas Bean-to-bar 
and Chocolatier Competition, el que 
se  suma al ya recibido en 2019 como 
el mejor chocolate del mundo con 
su chocolate Lakuna; entre otros 120 
premios, y medallas de oro y plata.
Ya en Chile, esta marca de chocolates 
finos además fue reconocida con 
medallas de plata en sus variedades 
Chuncho Cuzco. Piura Select y Lakuna 
de 70% de cacao. El paso siguiente 
es participar en la final mundial 
del International Chocolate Awards 
2020 – 2021 que será a fines de 
marzo y postular a ser los mejores 
del mundo en sus categorías.
Cacaosuyo tiene como principal valor 
el trabajo que realiza directamente 
desde el mismo centro de origen 

Dot Hotels inicia 
operaciones en Chile

Cacaosuyo recibe 
medalla de oro

Efecto Burger Viña orgánica Emiliana 
reabre sus puertas

ACTUALIDAD HORECA

Chile, Colombia, Ecuador, EE.UU, 
España, Perú, México, Uruguay 
y Paraguay y esperan llegar a 
tener 400 hoteles al año 2023.
En Chile, DOT Hotels es representada 
por una sociedad formada por 
Gabriela Saralegui, Mauricio Bernabó, 
Bruno Ardito y Adolfo Ugarte, entre 
otras personas, todas ligadas al 
turismo desde hace muchos años.

http://www.cacaosuyochile.cl 
http://www.elefectoburger.cl
mailto:?subject=


CH7

“Armonía Wines”, es una alianza 
entre un enólogo y un sommelier con 
20 años de experiencia, que  crea y 
produce grandes vinos en conjunto 
con destacadas viñas y enólogos de 
renombre con su línea Vinos del Arte. 
Entre éstos se encuentra 
Magnolia,  un espumante 
cepa país; Siciliano, un 
Cabernet Sauvignon de 
Pirque y recientemente 
lanzaron Lunático, un 
Carménère Premium de 
Alto Maipo, bajo la filosofía 
biodinámica y con la 
dirección del connotado 
enólogo Álvaro Espinoza.
 Lunático nace a más de 
800 metros de altura, es 
una mezcla de dos grandes 
Carménère. Uno de ellos 
fermentó en huevo de 
concreto bajo la filosofía 

biodinámica. El porcentaje final 
es un Cabernet Sauvignon para 
entregar mayor complejidad, y 
elegancia especialmente en boca. 

Más información en 
www.armoniawines.cl

 Los vinos Toro de Piedra, se caracterizan 
por combinar la tradicional técnica 
vitivinícola para elaborar vinos 
audaces, elegantes y de calidad. 
Este 2021 los vinos Toro de Piedra 
invitan a vivir lo extraordinario, a través 
de momentos únicos e inspiradores. 
Es por esto que propone descorchar 
y deleitar con una de sus apuestas 
más premiadas: Toro de Piedra Gran 
Reserva Cabernet Sauvignon, un tinto 
que se puede disfrutar en armonía con 

Después de meses de pruebas e 
investigaciones y siempre con el 
objetivo de entregar soluciones 
gastronómicas más saludables 
para los consumidores, Las 
Piedras se atreve esta vez con 
un producto exclusivo. Se trata 
del aceite de oliva untable que 
puede usarse como sustituto 
de la mantequilla o margarina. 
Destacable son sus atributos para 
seguir una alimentación saludable: 
es bajo en sodio, libre de gluten, 
vegano y tiene 0% colesterol.
Este nuevo producto combina lo 
saludable y sabroso del aceite 
de oliva con la comodidad de la 
mantequilla, y puede ser untado 
en panes y galletas. Además, se 
puede utilizar como ingrediente para 
preparaciones saladas o dulces.  
Aceite de oliva extra virgen Las 

NH Hotel Group ha sido reconocida 
como la tercera compañía más 
sostenible a nivel mundial 
dentro del sector hotelero en el 
Sustainability Yearbook 2021 que 
publica S&P Global. La hotelera 
ha recibido la distinción Bronce 
por su excelente desempeño en 
sostenibilidad. Además, también 
ha sido galardonada como Industry 
Mover al registrar la mayor mejora 
en su evaluación ESG con respecto al 
año anterior en el sector hotelero. 
S&P Global ha evaluado a más de 
7.000 compañías de 61 sectores 
en todo el mundo en materia 
económica, medioambiental 
y social, y ha incluido a 24 
empresas españolas. Dentro del 
sector hotelero, se han evaluado a 
46 compañías, de las que sólo se 
han incluido a 6 empresas, siendo 
NH Hotel Group reconocida 

Toro de Piedra sorprende 
con un maridaje perfecto

Las Piedras presenta 
Aceite de Oliva 
untable vegano

NH Hotel Group
con distinción bronce 

“Armonía Wines”
y su línea Vinos del Arte

ACTUALIDAD HORECA

recetas acompañadas de carnes rojas.
Para ver las recetas, revisa la página 
WWW.TORODEPIEDRA.COM.
Todos los vinos Toro de Piedra se 
encuentran disponibles en tiendas 
especializadas, supermercados 
y las principales botillerías del 
país a un valor de $9.490

Para más información, revisa 
las rrss @vinostorodepiedra en 
Facebook e Instagram.

Piedras es un producto 100 % 
cosechado a mano artesanalmente, 
sustentable, que proviene del 
corazón de la región del Maule. Sus 
premiados productos sin duda se 
convierten en una gran opción para 
los amantes de la buena gastronomía.
Disponible en 
www.laspiedras.cl con despacho a 
domicilio y en ventas@laspiedras.cl
Precio:$4.990

como la tercera cadena hotelera más 
sostenible. El informe destaca que, en 
el futuro, “la sostenibilidad será aún 
más fundamental para atraer clientes, 
mejorar las ofertas de productos e 
interactuar más activamente con 
las partes interesadas”. Asimismo, 
remarca que “la preservación del 
medio ambiente, el mayor interés 
en el ecoturismo y el turismo de 
voluntariado han creado nuevas 
oportunidades de negocio”.

http://www.armoniawines.cl
http://www.torodepiedra.com
http://www.laspiedras.cl 
mailto:ventas%40laspiedras.cl%20?subject=
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pizarra que muestra una lista precisa y efec-
tiva de preparaciones marinas.  

GASTRONOMÍA CON AIRES 
MARINOS NORTINOS

 Su actual equipo de cocina formado por 
los experimentados Marcos Rojas y Mario 
Fredes, se lucen en una sabrosa sinergia 
entre el mar, la cocina y la mesa. Sin estri-
dencias ni piruetas, marcan su estilo con 
recetas que recogen el acervo culinario de 
las costas del norte. Aquí, cuidan de sobre-
manera la materia prima, principalmente 
cuando hablamos de pescados y mariscos. 

Mediante la utilización de recursos endémi-
cos y en forma colaborativa con pescadores 
de la zona, Pintachas, San Pedro, Pejesapos, 
Congrios, Almejas, Piures, Cochayuyos 
entre otros salen al baile culinario de este 
ambigú.

Para partir nuestro goloseo nos atacaron 
con dos clásicos: Un “Perol” y un “Fish and 
chips” al estilo delivery, para mostrarnos 
sus actuales protocolos y packing de segu-
ridad en su formato de reparto a domicilio. 
Preparaciones simples y caseras que se 
hacen grandes en manos sabias. Mariscos 
frescos y con un piure picadito que pasa 
suavemente en paladar, sin inconvenientes 
con una marinada de acidez y sazón jus-
ta para no nublar a los mariscos (Almejas, 
Piure, Pulpo, Camarón, Erizos). El batido del 
pescado por su lado, majestuoso, con muy 
buena crocancia y sabor. Acompañado de 
papas fritas rústicas y salsitas para embetu-

	 Para nadie a estas alturas es un 
ministerio el terremoto gastronómico que 
ha provocado la pandemia en todo nuestro 
país y el mundo. Pero Octopus restaurante 
como un buen pulpo es difícil de doblegar. 
Por eso, sus dueños decidieron dar una 
vuelta al destino y dejar su enclave playero 
en el sector del Huáscar para moverse a la 
ciudad. Buscando dar un nuevo aire marino 
a su negocio y renovar su propuesta gas-
tronómica para sus fieles seguidores como 
para aquéllos que por primera vez se en-
cantan con el goloseo de este reconocido 
restaurante.

En su actual comedor, de tres pisos y terra-
za abundan las estampas marinas. Y le han 
dado un refresco a su impronta. Sin perder 
su estilo “Chango”, indeleble cocina costera 
del norte como su toque esencial, mante-
niendo su espacio distendido, con sillas y 
mesas de colores que dan oda al mar y una 

PIZZERÍAS

Por   Antonio Brillat
Columnista Gastronómico
Fotografía: @elmejorplato

El chiringuito de la perla del norte
Con su nueva ubicación en el corazón gastronómico del Barrio Brasil de la ciudad de Antofagasta, 
este comedor con aires playeros, a pocos días de su apertura, sigue cautivando a los comensales de la 
comarca nortina. Una cocina sabrosa, marina, y con tintes gourmet, otorgan un respiro y renovación a 
las desganadas cartas de menú de la ciudad.

OCTOPUS RESTAURANTE  - ANTOFAGASTA
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nar que realzan la preparación (lactonesa, 
ají amarillo y rocoto).

Para refrescarnos, aparece casi como por 
arte de magia la barra coctelera de su bar-
tender y sommelier Carlos Rojas, antofa-
gastino que vuelve a su comarca después 
de varios años de haber deambulado en 
reconocidos comedores y bares de la ca-
pital, ganando experiencia y linaje en esta 
materia. 

Partimos con un “Pisco Sour Octopus” y 
un “Camanchaco Fresh”. La gracia del sour, 
que fue macerado tenuemente en rica-rica, 
(hierba altiplánica) lo que le da un toque 
especial y muy aromático. Por la otra vere-
da, un brebaje de autor, a base de whisky, 
menta, goma de canela, macerado de man-
zana, doble colado y un touch final de soda. 
Totalmente refrescante ideal para disfrutar 
en terraza.

Por otro lado, para empalagarse y disfrutar 
con tintes marinos, su carta ofrece: empa-
nadas, cebiches, caldillos, chupes y frituras 
marinas.

El intermedio se nos da con un clásico del 
norte: El famoso “Churrasco Marino” que 
aquí tiene dos gracias. La fritura, que es la 
pesca del día, por lo general pintacha y en 
segundo lugar, su pan, una mini baguette 
de factura casera. Siempre sus sándwiches 
en porciones generosas que sustentan su 
propuesta. Para beber, un coctel de factura 
propia “Rojo Coral”, a base de vodka, limón, 
frutilla, goma casera y toque de mango. 
Coctel dulce y frutal, como para tomarse 
más de uno en buena compañía.

Para rematar su “Pescado Frito Octopus”. 
Simpleza en su máxima expresión. Un apa-
nado muy bien ejecutado de textura cro-
cante y tierno como jugoso en su interior. 
Para compartir entre dos parroquianos sin 
lugar a duda. Para apuntalarlo, tres guarni-
ciones a elección entre varias (papas rús-

ticas, cremosos de arroz y una quínoa con 
cochayuyo). Como punto aparte destacó 
su cremoso de arroz. Con toda la potencia 
de un fumet de piure y almejas aromatiza-
do con azafrán y mantequilla. Nada más ni 
da menos. Armonizado con un maravilloso 
chardonnay del valle de Casablanca de la 
línea reserva de la viña Caliterra.

Como último dato, si es amante del pulpo, 
pregunte por su famoso “Pulpo a la vina-
greta”, un clásico de este local…que tiene 
historia y tradición.

Cierra el día de pesca. Su propuesta de pos-
tres artesanales  a base de mousses, pana-
cottas, quínoa tres leches y tiramisú para 
los más golosos.

Octopus, excelente propuesta que busca 
soltar anclas en este sector culinario, con 
toda la potencia y oficios de sus actores. La 

idea es ésa, romper sutilmente, sobre todo 
en un barrio donde hace tiempo no recala-
ba una mesa marina de calidad. Lo que a mi 
entender, es un renacer, lleno de sabores 
rotundos y changueros.

Actualmente por el estado de fase de la 
ciudad de Antofagasta, su servicio en local 
va solamente de lunes a viernes de 12:30 a 
20:00 horas. Y de lunes a domingo con su 
servicio delivery propio y takeaway.

Octopus Restaurante
Avelino Contardo 920
Antofagasta • Chile
es-la.facebook.com/OctopusEmporioRes-
taurant/
instagram.com/octopusemporiorestaurant
octopusemporium@gmail.com
(+56) 9 6340 4635

http://es-la.facebook.com/OctopusEmporioRestaurant/
http://es-la.facebook.com/OctopusEmporioRestaurant/
http://instagram.com/octopusemporiorestaurant
mailto:octopusemporium%40gmail.com?subject=
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	 Los hermanos Camila y Cristián 
Vieira dan vida a  La Bataclana, emprendi-
miento gastronómico de cocina de calidad, 
cuidada y preparada con las técnicas de 
restaurantes de mantel largo, pero para ser-
vir en la comodidad de la casa: al vacío —o 
sous vide— para acentuar sabores, mante-
ner los puntos de cocción, lograr resultados 
perfectos y conservar en su punto óptimo 
nutrientes en preparaciones tan diversas 
como un boeuf bourguignon, arroz chaufa 
de pollo o un pastel de jaiba (sin mencionar 
siete postres de antología).   

El punto en común de estos platos tiene 
que ver con la “mano” del chef, la selección 
de hierbas y sazón con la que están prepa-
rados. Que es además lo que le da nombre 
a este ‘restaurante a distancia’: el uso de 
aliños y condimentos 100% naturales pre-
parados en casa, reducciones prolongadas, 
toque óptimo de sal y las horas de cocción 
a baja temperatura. ¿El resultado? Platos 
enjundiosos, que llenan la boca y el paladar 
de una diversidad organoléptica comple-
ja. En todo caso, advierten, este punto de 
sabor no implica picantes invasivos ni que 
cubran el producto original.

Un poco de esto y un poco de inventiva 
propia fue lo que los hizo bautizar su ne-
gocio de comida como La Bataclana: coci-
na madura y sensual, que por sus especias 
despierta el erotismo en los demás —hom-
bres y mujeres— “pero que   nunca llega a 
ser vulgar”, aclaran los hermanos Vieira. “La 
Bataclana, al igual que nuestra comida, ama 
las ropas alocadas, e incluso trasvestirse. Es 

inquieta, porque busca exprimirle el tuéta-
no a la vida”. 

NACIMIENTO EN PLENA PANDEMIA
Cristián Vieira  — socio y chef de  La Bata-
clana— es quien dirige la orquesta en los 
fuegos. Tuvo un paso por como chef en 
Uncle Fletch y administrador en De Calle en 
Chile, y antes, como cocinero en Australia 
y Nueva Zelanda. De este último, lo que 
más lo marcó fueron sus pasos por Archie’s, 
una pizzería italianísima, donde dominó las 
técnicas de la panadería y, obviamente, de 
la pizza;  Matakana Market Kitchen, donde 
aprendió de gastronomía europea y neoze-
landesa; un pequeño take away indio a pa-
sos de su departamento en Matakana, un 
pueblo al norte de Auckland —famoso por 
su mercado de productos agrícolas—, don-
de adquirió la base para uno de los platos 
estrella de La Bataclana: el butter chichen. 
Y finalmente, en Ascension Winery, donde 
terminó bajo la tutela del chef serbio Pre-
drag Jankovic (@preki29), conocido por su 
charcutería transmitida sus ancestros. Gra-
cias a él, reconoce (“mi más gran mentor 
en cocina”), aprendió de alta cocina, técni-
cas modernas y sous vide: “Me metí en ese 
mundo de forma obsesiva y permanente, 
luchando por entender cada día en qué 
consiste y cómo ser cada día mejor, tanto 
como cocinero o en la técnica. De él apren-
dí sobre fermentaciones, charcutería, ahu-
mados”, que son la base que se trajo en la 
cabeza y en las manos a Chile para armar La 
Bataclana.

Camila Vieira —socia y administradora— es 
la que aterriza los sueños de Cristián en una 
propuesta redonda, comercialmente viable 
y en permanente desarrollo. Psicóloga or-
ganizacional de experiencia corporativa, 
dejó su escritorio para emprender junto 
a  Cristián  este negocio familiar, en plena 
pandemia.

“Sentíamos que dentro de la oferta que ha-
bía en pandemia misma había espacio para 
poder ofrecer la experiencia del restau-
rante de calidad en la casa. Utilizando las 
mismas técnicas, pero orientando comple-

tamente a la idea de replicar la sensación 
que genera el comer algo inolvidable, de 
textura perfecta, sabores intensos y delica-
dos a la vez”, cuenta Camila. Por eso, la téc-
nica del sous vide en pleno: una vez que el 
plato está listo, se congela a alta velocidad 
para que no pierda su sabor perfecto y se 
pueda guardar  por semanas en el freezer. 
Y luego, ‘regenerar’ introduciendo la bolsa 
con la porción entre 8 y 10 minutos en agua 
hirviendo. 

Iniciaron con una cocina en Santiago cen-
tro y hoy acaban de abrir un segundo 

punto de distribución en Vitacura con Luis 
Carrera, para mejorar los tiempos de despa-
cho hacia la zona oriente de Santiago. 

LA OFERTA
La oferta de La Bataclana incluye una serie 
de entrantes —picoteos y aderezos, donde 
destacan las salsas de ají sriracha, sweet 
chili y sambal—, platos de fondo y acom-
pañamientos —como bulgogui, ají de galli-
na, lomo de cerdo a las finas hierbas—, so-
pas, algo de panadería, postres —tiramisù, 
suspiro limeño, cheesecake de cookies&-
cream, manjarate, pot de crème de brow-
nie, crème brûlée y pie de limón— y packs 
para regalar o que están en promoción con 
buenos descuentos.

Cómo comprar
En la web www.labataclana.cl (la opción más 
económica).
O en las Apps: Bicci, Rappi, PedidosYa y Quick 
Delivery. 
Síguelos en Instagram: @La.Bataclana

Cocina al vacío, cachonda, para gozar

RESTAURANTES

LA BATACLANA: 

https://www.spartan.cl
http://www.labataclana.cl 
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	 Es el destilado nacional más 
reconocido en Chile y el mundo. Su ca-
lidad ha experimentado importantes 
avances en los últimos años, lo que, 
junto a un mayor número de varieda-
des, y a un aumento en la cantidad de 
empresas que están explorando mer-
cados extranjeros, ubican al Pisco Chi-
leno como uno de los productos más 
destacados del mercado.

En la última década, el Pisco Chileno se 
ha ido perfeccionando en distintas for-
mas y procesos de producción, lo que 
ha permitido a las pisqueras ofrecer 
una gama amplia de gustos, aromas y 
sensaciones.

Es en este contexto que se realizó el 
lanzamiento de la Segunda Edición de 
la Guía del Pisco Chileno 2021, creada 
por Carlos Boetsch, empresario con 
más de 20 años de experiencia en la 
industria vitivinícola y fundador del 
Evento Vinos Iconos Chilenos, la Feria 
Piscos Iconos Chilenos y la Guía de Es-
pumantes, del Terroir al Vino 2020.

GUÍA PISCOS

Guía del Pisco Chileno 2021
por Carlos Boetsch

Los lectores de esta guía tendrán la ventaja de poder aprender en profundidad sobre las pisqueras 
participantes, desde una óptica absolutamente independiente, sin sesgos de ningún tipo como 

asociaciones, empresas privadas ni organismos públicos, apuntándose a ser lo más objetivo posible.

SEGUNDA EDICIÓN CON 50% MÁS PARTICIPANTES Y ETIQUETAS

Por: Carlos Montoya Ramos
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GUÍA PISCOS

Los lectores de esta guía tendrán la 
ventaja de poder aprender en profun-
didad sobre las pisqueras participan-
tes, desde una óptica absolutamente 
independiente, sin sesgos de ningún 
tipo como asociaciones, empresas pri-
vadas ni organismos públicos, apun-
tando a ser lo más objetivo posible. 

“Este es un trabajo que desarrolla una 
ruta cultural de un valioso producto 
espirituoso. Así, se podrán conocer 
familias empresarias, cooperativas, y 
compañías relevantes, las que mues-
tran sus propuestas, sus nuevas estra-
tegias y que nos invitan a una cata que 
nos abrirá nuevas sensaciones”, explica 
Carlos Boetsch.

APRENDER A CATAR Y 
ENTENDER EL PISCO
Además de la información relativa a 
marcas, etiquetas y productores, la 
Guía del Pisco Chileno 2021 ofrece una 
sección para entender las etapas de 
una cata de pisco, esto es, en qué fijar-
se al momento de probar y evaluar las 
características de este destilado.

Primero se realiza una Evaluación Vi-
sual, en la que un pisco transparente 
se debe observar puro, limpio, y sin 
elementos en suspensión dentro de la 
botella. Después viene la Evaluación 
Olfativa, en la que el pisco debe entre-
gar aromas propios de cada uva, tales 
como ciertas frutas, chocolate, café y 
flores silvestres. 

La siguiente es la Evaluación de Sabor, 
en la que siempre debe entregar un 
agradable sentir en el paladar. Junto a 
ella, viene la Evaluación de Intensidad, 
en la que debe estar siempre presen-
te en nariz la presencia del alcohol no 
agresivo. La última fase es la Evaluación 
Sensorial, que implica sentir el tiempo 
que dura una agradable sensación al 
probar sabores y el alcohol en el pala-
dar, todo en un delicado y perfecto en 
equilibrio. “En términos generales, el 
pisco debe entregar una rica experien-
cia a la vista, nariz y boca, lo que refleja 
las características de su terroir”, agrega 
Carlos Boetsch.

Otro interesante apartado de esta guía 
es la explicación de algunos conceptos 
importantes al momento de comentar 
un pisco, y que utilizarlos correctamen-
te denotará dominio en el tema.

Cuando se habla de un pisco amplio, 
se refiere a uno bien equilibrado, no 
extremadamente fuerte en alcohol. O 
cuando se habla de ataque, se alude a 
la primera impresión que deja el pisco 
en la boca. También se puede señalar 
el carácter de un pisco, eso que entre-
ga una personalidad única, que identi-
fique un terroir, su cepa, tipo de guarda 
y su forma de elaborar. También exis-
ten los piscos cortos, esos de poca per-
manencia de sensación en boca, muy 
livianos. Finalmente, están los piscos 
largos, que perduran por largo tiempo 
en boca y paladar.

Tras familiarizarse con estos conceptos, 
la guía también ofrece 16 diferentes 
preparaciones con pisco en su sección 
Bar del Pisco Chileno. En ella se puede 
conocer la mixología detrás de un Pi-
chuncho Nogado, un Manhattan Do, 
un Desierto Florido, o una clásica pis-
cola, ahora con un toque innovador y 
original. 

ENOTURISMO E IDENTIDAD 
PISQUERA
Para Carlos Boetsch, esta nueva edi-
ción de la Guía del Pisco Chileno 2021 
avanza en forma significativa en cuan-
to a número de etiquetas, subiendo un 
50% más que la versión anterior. “Es 
más completa desde el punto de vista 
enológico y comercial, estableciendo 
criterios fijos en la evaluación de un 
pisco, y un diccionario de cata que per-
mite descubrir todo el potencial del 
pisco. Además, me permite seguir con-
tribuyendo a esta industria, acercándo-
lo al consumidor, aportando identidad 
de marca, y mostrando sus formas de 
consumo, además de su indiscutible 
atractivo y su denominación de origen, 
mostrando los terroir para incentivar el 
enoturismo pisquero”.

Precisamente respecto a los diversos 
terroir, la guía también ofrece una sec-
ción para conocer la Denominación 
de Origen de la Región de Atacama y 

Coquimbo, zonas donde el interés tu-
rístico ha sabido complementarse na-
turalmente con la cotidianidad de la 
industria pisquera. “Todos deberíamos 
conocer la particularidad de nuestra 
geografía, con sus colores impactan-
tes, como azules del cielo, los beige de 
las montañas y sus trazos de terraco-
ta, el verde de los viñedos y parras de 
uvas pisqueras, junto a sus aguas puras 
y cristalinas”.

Finalmente, y ante la perspectiva de 
seguir promoviendo la divulgación de 
una cultura pisquera entre los consu-
midores, Carlos Boetsch adelanta que 
para el futuro existen muchas aristas 
para seguir desarrollando, “ampliándo-
nos a participantes serios que quieran 
sumarse y mostrarse en grande, abar-
cando más consumidores. Ya di un 
primer paso de internacionalización 
por medio de Andrew Gazitua, nues-
tro corresponsal en Europa, quien está 
distribuyendo la guía para seguir ex-
plorando fronteras y dejar una huella 
imborrable que contribuya al éxito del 
pisco”.

Para adquirir la Guía del 
Pisco Chileno 2021,
contactar a:
cboetsch@vinosiconos.cl

	 “Carlos R. Boetsch Riley posee un título 
de Bachelors of Business Administration, University 
of Wisconsin USA, y un MBA de la Universidad Adolfo 
Ibáñez de Chile. Ha realizado distintos programas de 
Gobiernos Corporativos de empresas familiares sien-
do director en ejercicio. Ha trabajado en la industria 
vitivinícola desde el año 2001, colaborando en forma 
conceptual y estructural con dos viñas chilenas desde 
sus inicios. Es fundador del ICON Media and Enter-
tainment Group con distintos negocios como Empre-
sarios y Directorios, el Evento Vinos Iconos Chilenos 
Santiago de Chile, la Feria Piscos Iconos Chilenos San-
tiago de Chile, La Guía del Pisco Chileno 2020 y Espu-
mantes, del Terroir al Vino 2020, entre otras. Carlos se 
ha especializado en formas de crear valor a distintas 
industrias, mejorando procesos por medio de marke-
ting estratégico de alta gerencia, y enfatizando en la 
importancia de entender al consumidor final.”
 

mailto:cboetsch%40vinosiconos.cl?subject=
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Te apoyamos para 
empezar tu negocio

Hace más de 5 años, Steward abrió la 
categoría de equipamiento, motivo por el
cual se consolidó un equipo de profesionales 
que apoyan a los clientes en el desarrollo de
su proyecto gastronómico.  

Para más información y ventas:

WhatsApp  +56991581337

Lilian Miranda - Gerente de ventas Trading

lmiranda@steward.cl

	 Sin duda los ingredientes natu-
rales siempre están presentes en nuestra 
cocina y en nuestra vida diaria.

En el mundo de la cosmética pasa lo mis-
mo. Constantemente vemos comerciales 
de shampoos, jabones, cremas y otros cos-
méticos con extractos de plantas, frutas, 
ingredientes orgánicos semillas, aceites 
esenciales etc, que nos demuestran que en 
estos productos, podemos encontrar una 
grandes cantidades de principios activos 
que nos mantienen saludables, suaves y 
perfumados.

En la mayoría de los tratamientos corpora-
les y de celulitis, por ejemplo, las algas ma-
rinas, el yodo, el cacao y el café son grandes 
aliados.

Para mantener las manos en buenas condi-
ciones lo requerido son vitaminas y aceites.

En pieles grasas el carbón y los barros mi-
nerales son los más requeridos.

La química agrega a todos estos exquisitos 
ingredientes, vehículos que llevan estos 
nutrientes y activos donde se necesitan.

Podemos concluir entonces que como ali-
mentos o como cosméticos lo que la natu-
raleza nos brinda hace bien. 

SALUD

Buscando
nutrientes

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

mailto:lmiranda%40steward.cl?subject=
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ENTREVISTAS

“Esperamos en el último trimestre 
de este año, poder tener un repunte 
en la apertura de hoteles con cifras 

cercanas al 80 y 100%
a nivel nacional”

 Con una postura optimista, el nuevo Presidente del gremio, nos relata el escenario que hoy vive Hoteleros 
Chile, lo resiliente de la industria, sus metas como máximo representante de la entidad, y los grandes 
desafíos que se vienen.

ALBERTO PIROLA, PRESIDENTE DE HOTELEROS CHILE

Por: Daniela Salvador Elías
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ra la calidez en el servicio hacia el hués-
ped. Pienso que se está incorporando 
muy fuerte, donde la mayoría de las 
ejecutivas en hoteles hoy son mujeres. 
Si actualmente en el caso del directorio 
no se ha dado la oportunidad de tener 
la presencia de mujeres, el tema sí se 
abordó, pero no se tuvo a las candida-
tas que se hubiesen querido presentar  
para acompañarnos. Como mensaje, 
quiero decir que estaríamos felices si 
se incorporan. Tenemos elecciones 
en mayo, y sería muy bueno para em-
pezar a igualar género. Además ellas 
nos pondrían dentro de esta mesa,  la 
calidez, el pensamiento y la visión fe-
menina que es muy importante, sobre 
todo en una industria que está muy 
relacionada con la buena atención. Las 
mujeres nos ayudan a equilibrar y a lo-
grar el equipo perfecto. Ya en el equipo 
contamos con tres mujeres, donde una 
es nuestra gerente general.

-  ¿Cómo ve la industria  hotelera que 
ha sido golpeada desde el estallido 
social y pandemia?

- A  la industria hotelera la veo real-
mente increíble, la  que ha sido gol-
peada desde el 18 de octubre de 2019. 
Es una industria muy firme, con mucho 
espíritu de superación, de salir adelan-
te. Hemos estado muy afectados por 
16 meses ya, y siempre ha estado con 
ese ímpetu de continuar, de no vamos 
a tener que cerrar, sino mejorar. Creo 
que en estos 6 ó 7 meses que nos que-
dan, vamos a tener que luchar. Espera-
mos ya en el último trimestre de este 
año, poder tener un repunte con ocu-
paciones  más cercanas al 40%, y con 
aperturas cercanas al 80 y 100% a nivel 
nacional. Ha sido una de las industrias 
más golpeadas a nivel mundial por 
esta pandemia. Hemos sido de los más 
afectados, y cuando hemos salido a 
hablar con las autoridades para solici-
tar ayuda, es porque de verdad es un 
gremio que aporta mucha mano de 
obra. Es un gremio importante dentro 
PIB nacional, por lo tanto nuestros es-
fuerzos van dirigidos a que no se tenga 
que desvincular personal, y continuar 
seguir siendo un aporte importante 
para el país. Es una industria que mues-
tra lo que es Chile y su naturaleza y eso 
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	 El 7 de enero de 2021 fue pre-
sentado el nuevo directorio de Hote-
leros Chile cuyo presidente quedó en 
manos de Alberto Pirola, quien ade-
más es presidente de los hoteles Noi.
Hace 14 años que Alberto Pirola está 
involucrado en el rubro hotelero cuan-
do se buscó el terreno para construir el 
Hotel Noi de Vitacura, el cual ya lleva 
10 años en operaciones con muchas 
satisfacciones tal como indica Pirola, 
quien asegura han aprendido mucho. 
“Soy técnico agrícola de profesión, por 
tanto es un rubro nuevo y un desafío 
grande. Con mucho orgullo  puedo de-
cir que ya tenemos cinco hoteles pro-
pios más dos alianzas y siete hoteles 
operando, donde hemos podido com-
petir con las grandes cadenas. Ade-
más hemos podido formar un equipo 
profesional muy bueno que me apoya 
enormemente en toda la estrategia y el 
desafío de seguir posicionando a Noi, 
que es una cadena 100% nacional”. 

Para Pirola, en su rol de Presidente de 
Hoteleros de Chile, su meta principal 
hoy en día  es brindar el máximo apoyo 
a esta industria que está tan golpeada. 
“Obtener todas las ayudas posibles, 
tanto de las entidades gubernamenta-
les como de las empresas, para llegar 
a lograr un mejor nexo, comunicación 
y trabajo en conjunto con nuestros 
proveedores, y seguir potenciando 
día a día a Chile como país turístico, 
como destino exclusivo más aún hoy 
que nuestro país tiene el privilegio de 
ser una nación de turismo aventura, de 
naturaleza al aire libre, con los paisajes 
más increíbles, con norte, sur, cordille-
ra y mar. Tenemos los cuatro puntos de 
destinos muy bien marcados, y creo 
que la gente en el mundo entero es-
tará buscando, turismo al aire libre. Se 
nos viene un trabajo muy fuerte públi-
co-privado, para fomentar para que la 
industria logre volver a su normalidad”.

- En esta nueva directiva no hubo 
mujeres, ¿cómo ve el aporte del gé-
nero femenino en la industria hote-
lera y turística?

-Creo que la incorporación del género 
femenino en la industria es sumamen-
te importante. La mujer es la que gene-

favorece al resto de las industrias como 
la minería, la vitivinícola, las salmone-
ras y la agricultura etc. De esta manera, 
la gente se va encantando y va eligien-
do a nuestro país como su destino. Te-
nemos la esperanza y la fuerza, de que 
vamos a salir de este gran golpe que 
nos tiene a varios destruidos.

- ¿Por qué cree que en este tiem-
po estival  no se pudo reactivar a la 
industria, disfrutando de aquellos 
lugares no tan explotados turística-
mente, siendo  una opción para mu-
chos chilenos que antes preferían 
salir al extranjero?

- Este año no se logró lo esperado de 
que la gente tuviera más movilidad a 
nivel nacional y que pudiera recorrer el 
país, debido a que el permiso de vaca-
ciones obligaba a la persona a pernoc-
tar durante todo su periodo en un solo 
lugar. Por lo tanto las intenciones que 
había de conocer distintos destinos no 
se pudieron lograr. Además, todos los 
protocolos sanitarios y las preparacio-
nes que habían realizado los hoteles 
para recibir a los turistas nacionales 
no se pudieron concretar, debido a las 
condiciones. Hay que tener claro que 
hay que privilegiar la salud y apoyar-
nos. También quiero reforzar que la ho-
telería ha hecho un gran aporte al país, 
ofreciendo sus instalaciones para ser 
residencias sanitarias. La operación es 
complicada, pero se ha logrado hacer-
lo en forma muy correcta con buenos 
resultados, trayéndonos muchas satis-
facciones.

Retomando al periodo estival, no se lo-
graron las proyecciones que se tenían. 
Las estadísticas que tenemos es que la 
ocupación hotelera a nivel nacional no  
fue más allá que un 4%, porque la gen-
te utilizó el permiso para irse realmente 
de vacaciones las dos o tres semanas y 
arrendó casas o cabañas, sin embargo, 
la hotelería no tuvo un repunte signi-
ficativo. Esperamos próximamente con 
la vacunación completa de dos dosis, 
contar con una movilidad amplia y po-
damos tener el repunte esperado en el 
turismo, y que la gente pueda viajar a 
lo largo de Chile, conocer sus rincones, 
sus maravillas y se encanten de su país. 
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Confiamos que ya en septiembre-octu-
bre de 2021 se den esas posibilidades.

- ¿Cómo ve la ayuda que ha brindado 
el Estado a la industria? ¿Cree que ha 
sido eficiente?

- Agradecemos enormemente lo que 
se hizo en el mes de abril de 2020 con 
el seguro de cesantía. El estado ha ayu-
dado considerablemente a la industria, 
al no tener que haber desvinculado a 
más gente. Hemos estado solicitando 
una postergación de las contribucio-
nes, patentes comerciales y de alcohol, 
debido a que es un impuesto. Por las 
autoridades del estado, hemos tenido 
que estar con las puertas cerradas y con 
las fronteras cerradas, y eso nos ha per-
judicado enormemente. Ahí estamos 
pidiendo que se nos considere. Hemos 
tenido ya varias reuniones con los mi-
nistros. Hemos tenido una recepción 
muy positiva. Entienden perfectamen-
te y agradecemos enormemente la co-
laboración del ministro de Economía, 
Lucas Palacios, por tanto esperamos 
contar con esa ayuda. Y desde el punto 
de vista del Fogape 1.0 y 2.0, este últi-
mo recién se está licitando, por tanto 

no hemos tenido mayor acercamien-
to, pero con el 1.0, la banca comercial  
quedó al debe con la industria. No se 
nos otorgó lo solicitado que era hasta 
la venta  de tres meses. El promedio de 
lo que se financió en la hotelería fue de 
1.25 meses. Esperamos que vaya mejo-
rando, y que la banca se vaya abrien-
do y apoyando al gremio, que durante 
muchos años les dio satisfacción. En 
los últimos 10 años, el crecimiento de 
la hotelería ha sido sobre 2 dígitos, por 
consiguiente, saben que es una indus-
tria que se reactiva rápidamente para 
volver a cumplir con sus créditos.

- ¿Cuáles serán los grandes desafíos 
de la industria?

- El gran desafío de la industria es reen-
cantar a nuestros clientes, a que con-
fíen en  utilizar nuestras instalaciones. 
Creo que ya lo hemos estado hacien-
do, hemos demostrado que es una 
industria que está preparada, y con 
los protocolos nos hemos preparado 
mucho más de lo que nos ha solicita-
do el Ministerio de Salud para la plena 
tranquilidad y seguridad de los clien-
tes. El máximo reto es hacer regresar 

rápidamente a los clientes extranjeros. 
Nuestro país es de turismo aventura, 
de naturaleza y eso hay que fortalecer-
lo, recordar que nuestro país obtuvo 
el premio "Mejor Destino de Turismo 
Aventura del Mundo” en los World 
Travel Awards por cuatro años conse-
cutivos, y creo que es hoy donde más 
tenemos que relucir este galardón para 
que la gente confíe y nos elija. Somos 
de los países con más tasas de vacuna-
ción, y eso nos servirá enormemente 
a que seamos vistos afuera y la gente 
nos visite. A partir del mes de marzo 
se inicia el periodo de promoción, te-
nemos  que estar preparados para esta 
ola que si Dios quiere, nos ayudará a 
levantarnos nuevamente y a recuperar 
esta hermosa industria.

ENTREVISTAS

FAST GOURMET

SÓLO
CALIENTA
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LOMITO ALEMÁN
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DE VACUNO
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CEL: 99 736 5805 / mail: gaby@gmtfoods.cl

Síguenos en lomaverdechile

http://www.loma-verde.cl
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	 Las restricciones sanitarias 
producto de la pandemia han golpea-
do fuertemente al sector gastronómi-
co, situación que ya se extiende por 
más de un año. Por lo mismo, cientos, 
o por qué no, miles de restaurantes 
han debido bajar las cortinas y modi-
ficar sus procesos para seguir operan-
do, dando una muestra de resiliencia y 
compromiso con sus cocinas y cliente-
la. Este es el caso de KööK Bistró.

Comenzó en 2016 y en ese entonces 
funcionaba en Nueva Costanera, Vi-
tacura. Sin embargo, la pandemia los 
obligó a cambiar completamente su 
modelo y oferta.

“Al llegar la pandemia, decidimos rein-
ventar nuestro servicio de delivery 
para seguir entregando la experiencia 
de KööK Bistró, pero en la casa de nues-
tros clientes, llevando el restaurante a 
la mesa de cada comensal. Para ello tu-
vimos que ver qué platos iban bien en 
un viaje, para no perder sabores, mon-
taje ni textura. Finalmente, decidimos 
usar los mismos platos de la carta de 
KööK que fueron modificados a potes 
de delivery, con lo que hicimos una 
carta más reducida con los platos más 
vendidos del restaurante”, comenta 
Clarissa Casciano, Socia de Köök Bistro.
Afortunadamente, ya habían imple-

mentado un servicio de delivery cuatro 
meses antes de la emergencia sanita-
ria, el que contaba con una variedad de 
platos del día, pastelería y ensaladas, 
propuesta pensada para dar almuerzo 
con precios accesibles a los oficinistas 
de zona de Nueva Costanera que no 
tenían donde almorzar a diario.

De esta forma, crearon una carta donde 
destacan diversos platos fríos y calien-
tes, entre los que se pueden encontrar 
tártaros, ceviches, curries y risottos.

Para experimentar de primera mano la 
cocina de Köök Bistro, preparada por 
su Chef y socia mayoritaria, Catalina 
Valdés, realizamos la experiencia de 

RESTAURANTES

Köök Bistro:
Cocina de autor a domicilio

Su carta es variada y destacan diversos platos fríos y calientes, entre los que se pueden encontrar 
tártaros, ceviches, curries y risottos.

TAMBIÉN REALIZAN EVENTOS PERSONALIZADOS

Por: Carlos Montoya Ramos
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delivery tal como lo haría cualquier 
cliente.

La entrada fue una preparación de 
locos con lactonesa al cilantro y alba-
haca, acompañados de un mix verde 
y salsa verde, la que no sufrió ningún 
tipo de alteración durante el viaje, lo 
que da cuenta de la investigación reali-
zada por el equipo de Köök Bistro para 
elegir el packaging adecuado.

De fondo probamos dos propuestas. 
Primero, un curry rojo picante de ca-
marón, con arroz basmati, maní, y un 
chutney de piña y mango. Nuevamen-
te, una correcta elección del embalaje 
permitió que el alimento llegara en óp-
timas condiciones de textura y tempe-
ratura, y mejor aún, sin problemas de 
derrame en el pocillo del curry.

El siguiente plato fue un risotto de pla-
teada con zapallo trufado, donde la 
consistencia del risotto se mantuvo sin 
problema hasta el momento de consu-
mirlo.

Comentario aparte para los postres, un 
tres leches de coco con berries, y un 
cheesecake clásico con masa de oreo y 
salsa de berries, los que lucían tal cual 
como si fuesen llevados a la mesa.
En definitiva, disfrutamos de un menú 
original y diseñado de forma inteligen-
te, pensado para ofrecer una cocina de 

autor con variedad de sabores y textu-
ras. Otro punto a favor es la elección 
del packaging, ya que permite disfru-
tar de las preparaciones con un míni-
mo impacto, evitando los contratiem-
pos normales que se producen en los 
traslados que implica el delivery.

Respecto a los platos y a la carta de 
Köök Bistro, Clarissa Casciano comenta 
que los más vendidos son el tiradito de 
salmón, los tártaros en sus 3 varieda-
des, la mixtura de pulpo, el risotto de 
zapallo con plateada y tabulé de qui-
noa y merluza austral, aunque agrega 
que en general “sale todo muy parejo. 
También debo mencionar el éxito de 
nuestra infaltable limonada y pisco 
sour. Las materias primas que utiliza-

mos son muy frescas, llegan a diario. 
Tenemos nuestro staff de proveedores 
y nuestro mismo equipo se dedica de 
buscar los productos más frescos del 
mercado”.

Otro de los servicios que lleva a cabo 
Köök Bistro es la realización de eventos 
personalizados a domicilio.

La propuesta se llama “Köök en tu casa” 
y ofrece menús para bautizos, cum-
pleaños, matrimonios, postura argolla, 
comida de amigos y cualquier tipo de 
celebración entre 10 y 100 personas. 
Finalmente, y pese a las dificultades 
que han debido enfrentar produc-
to de la pandemia, Clarissa Casciano 
reconoce que la experiencia del deli-
very ha sido positiva, “cada día vamos 
cautivando nuevos clientes, los cuales 
quedan muy contentos con el servi-
cio y los sabores. Por ello, seguiremos 
fuerte con el delivery buscando nuevas 
propuestas, desde tragos hasta nuevos 
platos, y esperamos en un futuro cer-
cano tener nuevamente las puertas 
abiertas de KööK para nuestros clien-
tes.

Köök Bistro 
www.kookbistro.cl
Martes a sábado de 10.30 a 20.30 
hrs. Domingo de 11.30 a 16.00 hrs.
+569 5410 0159
pedidoskook@gmail.com
catalina@kookbistro.com

RESTAURANTES

http://www.kookbistro.cl
mailto:pedidoskook%40gmail.com?subject=
mailto:catalina%40kookbistro.com?subject=
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	 Uno de los productos más 
apetecidos por las familias son los he-
lados en sus distintos sabores y textu-
ras, y que no solo se degustan en perio-
dos estivales, sino todo el año.

Siempre hay algún helado que nos 
marcó en nuestra infancia o en algún 
momento de nuestra vida, y que qui-
zás no esté donde residimos, pero al 
volver a encontrarlo es la máxima sa-
tisfacción.

Es lo que ocurre con La Fontanna de 
Amalia, que abrió sus puertas en no-
viembre de 2019 en la comuna de Vi-
tacura, donde los nuevos clientes pu-
dieron comenzar a disfrutar de helados 
clásicos, y otros, volvieron a deleitarse 
con sabores que pensaban olvidados, 

como los clásicos mango y guayaba, 
muy característicos de la ciudad de 
Arica.
 
La heladería nace como una idea de 
Gabriela Corrales Cerdeira, dueña de la 
heladería, de volver a elaborar los he-
lados clásicos que su abuela paterna, 
Amalia Paniagua Venturini y su papá 
Kenny Corrales Paniagua elaboraron 
con mucha dedicación y perfecciona-
miento a lo largo de más de 30 años. 
Con estas recetas familiares, sumado 
a la innovación que impulsó Gabriela 
junto a su padre Kenny Corrales Pania-
gua, se comenzó con la producción de 
los helados, los cuales han obtenido 

muy buena recepción por parte de su 
clientela. “Inclusive, en la edición del 
concurso The Top ice cream Chile se 
logró el primer lugar con el helado de 
pie de limón en las valoraciones, según 
las votaciones emitidas por los propios 
consumidores de los helados”, señala 
Gabriela.
 
Mucho de los clientes conocen la his-
toria de la heladería, asociado a sus 
dueños fundadores Amalia Paniagua 
Venturini y Kenny Corrales Cortés, don-
de la carta de sabores abarcaba desde 
un helado ciento por ciento fruta como 
Mango de Azapa o Limón de Pica, has-
ta un helado de Malta con Huevo. Es-
tos clientes al enterarse de la posibili-
dad de contar con estos helados en la 
ciudad de Santiago, han podido volver 

HELADERÍAS

Sabores del recuerdo
con elaboración propia

 En unos meses más esta heladería cumplirá dos años, destacándose por realizar su propia  producción, 
donde cada receta es única y diferente,  transportándonos al norte de nuestro país,  ya que trabajan  con 
frutas naturales traídas directamente desde esa localidad, como son el caso del mango, guayaba, tumbo, 
maracuyá entre otras.

LA FONTANNA DE AMALIA

Por: Daniela Salvador Elías
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a disfrutar y recordar estos especiales 
sabores que te trasladan al norte de 
Chile y volver a sentir un pedacito de 
sus raíces en la capital.

UN HELADO ÚNICO
  En un comienzo solo se contaba con 
helados tradicionales con azúcar, sin 
embargo, por el público y la tendencia 
actual se necesitó ampliar la gama de 
opciones. “Fue así que desde el tercer 
mes de funcionamiento, se diversificó 
la gama de sabores, y se comenzó a 
elaborar helados sin azúcar y nuevos 
sabores, que nos permiten tener más 
de 30 disponibles, los cuales respetan 
nuestras tradiciones. Estos han teni-
do una excelente recepción y nos ha 
permitido aumentar el público que se 
acerca a nuestra heladería”, indica Ga-
briela Corrales.

La propietaria añade que ellos mismos 
elaboran sus helados. “Todas nuestras 
recetas son distintas unas a otras, no 
tenemos una receta  donde prepara-
mos una base neutra para ir agregando 
sabores.  Es por eso que cada helado 
tiene la propia y su tiempo de prepa-

ración. Todo este proceso 
va acompañado de la tra-
dición de las heladerías 
antiguas donde no existían 
las esencias y sabores artifi-
ciales que existen hoy. Uno 
de nuestros rasgos diferen-
ciadores es que trabajamos 
con fruta natural traída di-
rectamente desde el norte 
de nuestro país, como son 
el caso del mango, guaya-
ba, tumbo, maracuyá entre 
otras”, dice Gabriela.

En tanto, las máquinas que 
utilizan para su  produc-
ción son del tipo heladeras 
verticales, que son la con-
tinuación de las máquinas 
heladeras de la época de 
las oficinas salitreras, don-
de la preparación del hela-
do implicaba agregar sal y 
hielo a éstas para comen-
zar a revolver el helado de 
manera vertical con una 
pala de madera.

VARIEDAD 
DE PRODUCTOS
La heladería se comple-
menta  con un servicio de 
cafetería, que cuenta  con 
una gran diversidad de ela-
boraciones, como lo son 
ristretto, expresso america-
no, mocaccino, capuccino, 
entre otros. Además, tie-
nen una propuesta de café 
más fresca, un clásico “café 
helado”, el que está prepa-
rado con helado de boca-
do y un shot de expresso, 
con una cobertura de cre-
ma chantilly elaborada en 
su local. 

Actualmente, por el tema 
de pandemia, la helade-
ría está abierta de martes 
de domingo de 11:00 a 
19:30. “Cuando comenzó 
en marzo del 2020 el tema 
Covid-19, no teníamos im-
plementado ningún tipo 

de reparto. Cuando nos decretaron la 
primera cuarentena en Vitacura, con 
mi papá empezamos a hacer repartos. 
Luego agregamos a  Rappi, Pedidos Ya 
y por último, tenemos nuestra página 
web donde Justo nos presta el servicio 
de reparto www.fontannadeamalia.cl, 
pero aun así en el tiempo más comple-
jo de la pandemia periodo junio- agos-
to, seguía haciendo delivery propio a 
varias clientes que bien no sabían uti-
lizar aplicaciones o a clientes que les 
daba miedo pedir por una aplicación”, 
enfatiza la dueña.

La Fontanna de Amalia está en planes 
de abrir nuevas sucursales. “Tenemos 
muchas ganas de llegar a nuevas co-
munas, ya estamos analizando donde 
podríamos abrir un nuevo local”, con-
cluye Gabriela.

La Fontanna de Amalia
Gerónimo de Alderete 1611
Vitacura
www.fontannadeamalia.cl

http://www.fontannadeamalia.cl
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	 "La Gorda Bakery es el nombre 
del emprendimiento de Carla Maldonado, 
quien aprendió buscando recetas en inter-
net, libros, revistas y YouTube. Esta publicis-
ta nunca pensó que la cocina se convertiría 
en su emprendimiento, pero fue finalmente 
el miedo a no quedar con un trabajo formal 
lo que la obligó a probar" señalaba el Canal 
24 Horas y nos interesó contactarnos con 
ella para saber más de su emprendimiento.

Hola Carla. Gracias por recibirnos.
Tus productos están hechos para gente 
sin culpas. ¿Todo es muy abundante?

Más que para personas sin culpa, es para 
disfrutar. En general es lo que me gusta; “el 
disfrute” en todo. Creo que comer con culpa-
bilidad, es no disfrutar de una parte grande 
de las cosas buenas de la vida ¡jajajaja! Espe-

La Gorda Bakery:
Reinventarse con Éxito

ENTREVISTA

ro que con mis productos más personas se 
puedan contagiar de esto. Lo que no quie-
re decir que estoy fomentando el consumo 
de productos altos en azúcar, creo que una 

alimentación sana es muy importante, pero 
de vez en cuando, para una celebración, el 
almuerzo del domingo con la familia, etc. no 
pasa nada si te comes algo rico, al contrario. 
¡Está perfecto!

¿Cómo nació tu emprendimiento? ¿Cómo 
llegaste al nombre?

Todo comenzó con un Cheesecake de Oreo 
que hice para el baby shower de mi sobrina, 
y de ahí en adelante mis amigos comenza-
ron a pedir que les hiciera este postre. Llegó 
el punto que era tanto que le dije a un ami-
go: “no los haré más gratis, porque son dos 
días de pega”, y comenzó todo. Soy publicis-
ta y con un amigo director de arte pensamos 
en el nombre con el que me identificara yo 
como persona y la línea de mis productos.

Por   Jeannette Muñoz Aranda
Periodista & RRPP de RedBak ery

www.redbakery.cl

Apareció en televisión e inmediatamente quienes forman parte del equipo de comunicaciones de 
RedBakery se miró. Perfecto para la próxima entrevista…

http://www.redbakery.cl
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¿La pandemia fue para ti una pesadilla o 
la oportunidad de hacer algo diferente?

Sé que sonará un poco egoísta porque mu-
chísimas personas lo pasaron pésimo y sigue 
siendo así. Pero ha sido increíble. He crecido 
mucho, encontré lo que me apasiona y tener 
la posibilidad dedicarle 100% del tiempo a 
este proyecto que tiene mucho corazón.

¿Cuáles son los productos de la Gorda 
Bakery más solicitados?

Mi top one es el Cheesecake de Oreo, luego 
los Galletones chips chocolate rellenos con 
nutella y la torta 4 leches.

Hay que encargar con tiempo en la Gorda 
Bakery ¿Cómo es tu proceso productivo?

¡Si! lo ideal con tres días, ya que deben pasar 
por un proceso determinado para que es-
tén congelados, que es la forma en que los 
entrego. Ahora estoy con agenda mensual, 
y voy tomando pedidos de forma muy or-
denada hasta con horario de entrega… hay 
pedidos que ya están agendados para fin de 
mes.

"Esto es lo que quiero hacer para el resto de 
mi vida. Hoy día vivo súper justa, hay cosas 
que ya no hago como antes tan seguidas 
pero soy tan feliz con lo que hago, con La 
Gorda Bakery que no importa. Entonces de 
verdad uno le pone mucho cariño a las cosas 

que hace y también saber que a las personas 
las hace felices" Carla Maldonado en Canal 
24 Horas.

¿Qué elementos de tu profesión están 
siempre presentes en este emprendi-
miento?

¡Todo!, partiendo por la creatividad que ha 
sido súper importante para los procesos de 
creación de productos. También todos los 
conocimientos de marketing y publicidad 
que me han permitido manejar mi empren-
dimiento. Esto involucra la toma de fotos, 

ENTREVISTA
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videos, dirección de arte, etc. Eso sí, soy sú-
per consciente de que me faltan fotos que 
es parte del aprendizaje y entender que ya 
necesito externalizar algunas cosas.

Cuéntanos la anécdota del primer molde 
de la Gorda Bakery

¡Es donde todo comenzó! Como te contaba 
antes, llegó el momento donde me habían 
pedido tanto el Cheesecake de Oreo que le 
dije a mi amigo; “no lo hago más gratis”. Me 
preguntó cuánto le cobraba y le dije; “regála-
me un molde”. Esto fue porque la verdad no 
tenía ¡nada nada! y comencé con ese molde 
y ahora tengo un taller súper completo.

¿Ya tienes proveedores establecidos o 
compras al por menor en la medida que 
necesitas?

¡Si! después de mucho buscar y equivocar-
me ya tengo mis proveedores donde com-
pro por mayor casi todas las cosas de forma 
mensual.

Es complejo llegar a la eficiencia en el 
Bakery. ¿Cómo fue ese proceso?

Bastante complejo. Como te decía antes ha 
sido un proceso de aprendizaje súper rico, 
a pesar de todos los sacrificios. Al principio 
me iba a dormir todos los días tipo 2 o 3 de 
la mañana, porque compraba las cosas de a 
poco y no tenía las máquinas necesarias… 
por ejemplo: las galletas las molía a mano, 
¡imagínate lo que fue eso!

¿Qué tal funcionan las "tortitas envasa-
das"?

¡Súper bien! y especial para las personas 
con fuerza de voluntad jajajaja las admiro. 
Ya que los pueden guardar, los postres ce-
rrados en el congelador tienen una durabi-
lidad de hasta por dos semanas y además es 
muy práctico, para tener una variedad más 
grande de sabores o para un cumpleaños 
por ejemplo: cada uno tiene su frasquito 
individual.

¿Cuáles son los próximos sueños con la 
Gorda Bakery?

Me encantaría tener una fábrica, esa es la 
meta y además con eso podré dar trabajo a 
más personas, ¡eso sería increíble! armar un 
equipo de confianza, tener capacidad para 
mucha producción.

Los sueños, los anhelos llenan a La Gorda 
Bakery, por ejemplo; una fábrica pastelera, 
pero por el momento se encuentra satisfe-
cha y redonda de amor de sus clientes que 
no paran de llamarla.

Para seguirla, en Instagram es;
@lagordabakery

ENTREVISTA
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Cofias y Cubre Calzados
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ESPECIAL

La evolución hacia 
materias primas más 

saludables, sostenibles 
y de mejor calidad en el 

Canal Horeca

Por   Carlos Montoya Ramos

ESPECIAL MARZO 2021

Buscar una mejor calidad abre 

las puertas a nuevos públicos, lo 

que contribuye a la sostenibilidad 

de los negocios gastronómicos. 

Además, escoger materias 

primas más saludables implica 

un beneficio directo para los 

consumidores. 



CH29

	 La industria gastronómica y ali-
mentaria, desde los grandes proveedores 
de insumos y materias primas, pasando por 
restaurantes, hoteles y casinos, hasta los 
cocineros y chefs que toman decisiones es-
tratégicas para crear sus platos, se caracte-
riza por su dinamismo, ya sea imponiendo 
tendencias, o adoptándolas para mante-
nerse a la vanguardia de los cambios.

Una de las que más revuelo ha causado en 
los últimos años es la utilización de mate-
rias primas más saludables, sostenibles, 
amigables con el medio ambiente y, en 
definitiva, de mejor calidad. Esta tendencia 
está siendo abrazada por toda la cadena de 
valor del Canal Horeca, y cada actor ha lo-
grado identificar su forma de aportar para 
elevar el estándar de los productos y servi-
cios que llegan al consumidor final. 

En este ámbito, Revista Canal Horeca con-
versó con diversos representantes de la 
industria alimentaria, para conocer su opi-
nión acerca de la búsqueda y utilización de 
nuevas materias primas, sostenibles, mejo-
res y más saludables.

Desde el punto de vista de los grandes 
proveedores y actores de la industria, con-
versamos con Loma Verde, proveedores de 
preparaciones gourmet listas para consu-
mir; Watt’s Industrial con su sólida y diversi-
ficada presencia en la industria alimentaria; 
Aramark, uno de los proveedores de servi-
cios de alimentación y gestión de instala-
ciones más importante del mundo y Vilay, 
una de las empresas más trascendentales 

en desarrollo y tecnología plant based de 
Latinoamérica.

Representando a los restaurantes y la visión 
de los chefs, conversamos con Alejandro 
Mato, Chef Ejecutivo de The Ritz-Carlton, 
Santiago, y Jonathan Flores, chef con des-
tacada experiencia en cocinas nacionales y 
extranjeras.

Finalmente, y encarnando la visión valida-
dora y certificadora en esta materia, conta-
mos con la opinión de Juan Pablo Molinei-
ro, Gerente Unidad de Aguas y Alimentos 
del DICTUC, organismo dependiente de la 
Pontificia Universidad Católica de Chile.

¿DE QUÉ HABLAMOS CUANDO 
NOS REFERIMOS A LA CALIDAD?

Definir la calidad puede llegar a ser muy 
amplio, ya que abarca desde el origen de 
un producto, su composición, su inocui-
dad, y obviamente, su precio.

Para Gabriela González Knop, Encargada 
de Marketing y Desarrollo Negocios de 
GMT Foods, empresa que elabora los pro-
ductos Loma Verde, en su caso, la calidad 
guarda relación con el origen de las pro-
teínas, el proceso productivo y el producto 
final. “Loma Verde utiliza materias primas 
de origen certificado y trazable. El proceso 
productivo cuenta con controles en todas 
las etapas de producción y el Producto Fi-
nal es probado y testeado en laboratorios 
bajo certificación del Servicio de Salud. La 
evolución del consumidor hacia productos 
más saludables como bajos en sodio (sal) y 
grasas saturadas hace que ofrezcamos una 
alternativa acorde a los tiempos que vivi-
mos”.

Bajo esta premisa, los productos que ofrece 
Loma Verde son soluciones Fully Cooked 
que permiten al consumidor final o inter-
medio, ahorrar mucho tiempo en cocinar. 
Se trata de productos saludables, sin sellos, 
que ofrecen una alternativa al consumidor 
final o intermedio. “Pollo, Cerdo y Vacuno 
son las proteínas más consumidas y se fa-
brican mediante un proceso tipo artesano 
que guarda todas las características intrín-
secas de los productos en su origen, evi-
tando excesos de sal en su formulación. Se 

ESPECIAL
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puede tener comida rápida sin ser de baja 
calidad, y por el ahorro de tiempo en pre-
paración, es lo que hemos llamado el Fast 
Gourmet”, explica Gabriela González Knop. 
Por otro lado, para Watt’s Industrial, hablar 
de materias primas sostenibles y de mejor 
calidad también abarca los envases y em-
balajes.

Daniela Ibarra, Jefa Marketing industrial, co-
menta que Watt’s Industrial  bakery&food 
service es parte del Acuerdo de Producción 
Limpia (APL) para el eco-etiquetado de en-
vases y embalajes, un acuerdo público-pri-
vado firmado entre la SOFOFA, el Ministerio 
del Medio Ambiente, el SERNAC, la Super-
intendencia del Medio Ambiente, la Agen-

cia de Sustentabilidad y Cambio Climático 
y la asociación de consumidores Circular.

“Partimos con envases tetra de litro, entre 
los que se encuentran los de Preparado de 
helados, crema y remojo 3 leches de la mar-
ca Calo, y luego seguimos con otros pro-
ductos y formatos”, comenta Ibarra.

Este acuerdo certifica los envases con el 
primer sello de Chile para productos de 
consumo masivo que sean reciclables. De 
esta manera, el sello #ElijoReciclar estará 
presente en miles de productos cotidianos 
y entregará información clara y validada 
por certificadoras independientes sobre 

cuáles son las alternativas más reciclables 
en el país.

En cuanto a  producto terminado,   Danie-
la comenta que están potenciando la venta 
de  productos de origen vegetal  en man-
tecas (Crucina Panadera Vegetal y Amasa) 
y margarinas, bajo las marcas Condesa y 
Doña Juanita. Esta última certificada por 
Convivir al no tener gluten.  

Además,   nuestras conservas Wasil no tie-
nen colorantes, saborizantes ni preservan-
tes, por lo que estamos trabajando para 
comunicarlo en los envases de Duraznos, 
piñas, coctel, choclo y arvejitas.
 
Por el lado de materia primas, “somos par-
te de la Mesa Redonda de Aceite de Palma 
Sostenible (RSPO, por su sigla en inglés), 
que es una asociación sin ánimo de lucro 
creada en 2004, que reúne a diversos acto-
res de la cadena de valor del aceite de pal-
ma y grupos interesados con el fin de desa-

rrollar e implementar estándares globales 
para la producción de aceite de palma con 
criterios de sostenibilidad económica, so-
cial y ambiental”, detalla Ibarra.

Ahora bien, para Aramark, la calidad y la 
evolución hacia materias primas más salu-
dables y sostenibles significa cumplir en su 
totalidad con el compromiso que tienen, 
no solo con el medio ambiente, sino tam-
bién con la salud y el bienestar de todas las 
personas que se vinculan con la marca y la 
organización.

“La calidad de nuestros productos y servi-
cios va de la mano con ser conscientes de 
los impactos que generamos y por eso he-
mos trabajado en la incorporación a nues-
tra oferta de productos y preparaciones 
saludables, asegurando al mismo tiempo 

el abastecimiento responsable con provee-
dores que cuenten con prácticas en línea 
con la sustentabilidad. A esto, se suma un 

ESPECIAL



CH31

gables con el medioambiente”, sostiene 
Cecilia Williams, agregando además que 
en cuanto a abastecimiento, “privilegiamos 
proveedores con certificaciones en calidad 
y contamos con procesos de incorporación 
de productos saludables en todos nues-
tros segmentos de negocio. Por ejemplo, 
productos sin sellos en colegios y línea de 
productos saludables en nuestro negocio 
de retail”.

Otra iniciativa de Aramark que va dirigida 
hacia la sostenibilidad en el uso de las ma-
terias primas está asociada también a la re-
ducción de las emisiones de gases de efec-
to invernadero, con foco en la reducción de 
plásticos y la gestión de los principales re-
siduos asociados a su operación. “En 2020 
reciclamos más de 36.000 litros de aceite, 
e incluso recuperamos 45 mil uniformes 
en desuso para reconvertirlos en mascari-
llas que fueron posteriormente donadas a 
distintos centros de salud en todo el país. 
Sabemos que a través de nuestro compro-
miso con la sostenibilidad podemos gene-
rar un cambio importante en las conductas 
de las personas y cómo se relacionan con 
un consumo sostenible en términos eco-
nómicos, sociales y de bienestar, por lo 
que fomentamos elecciones saludables y 
de menor impacto”, agrega su Gerente de 
Sostenibilidad y Comunicaciones.

trabajo por introducir eficiencias en nues-
tra cadena logística y mejorar la gestión de 
residuos orgánicos e inorgánicos. Por últi-
mo, estamos comprometidos con la reduc-
ción de los plásticos de un solo uso, evitan-
do su consumo y sensibilizando a clientes 
y consumidores de la importancia de dejar 
de utilizarlos”, explica Cecilia Williams, Ge-
rente de Sostenibilidad y Comunicaciones 
de Aramark. 

Para la firma proveedora de servicios de 
alimentación y gestión de instalaciones, la 
sostenibilidad es una de sus prioridades 

como empresa, y es un pilar que están 
impulsando con aún más fuerza durante 
este año. Actualmente están desarrollan-
do soluciones innovadoras de productos y 
servicios, buscando minimizar el impacto 
ambiental de sus operaciones.

“Como compañía queremos impulsar la 
vida saludable en el más amplio sentido de 
la palabra, conectando con todos los que 
se relacionan con nuestra marca para que 
tomen decisiones correctas en esta línea, 
por lo mismo creemos que es fundamental 
trabajar con productos de calidad y ami-
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Precisamente, si de relacionar la calidad 
con la sostenibilidad medio ambiental se 
trata, Vilay viene haciendo un gran trabajo 
con sus productos hechos a base de plan-
tas, con ingredientes de altísima calidad y 
pensados para todos los consumidores, ya 
sean por salud, opción o convicción. No tie-
nen conservantes artificiales. Son produc-
tos sin sellos, sin lactosa, sin ingredientes 
de origen animal y fortificados con Calcio, 
Zinc, vitamina A, D, E y B12. También está su 
línea Alternative!, que replica casi a la per-
fección todas las características de produc-
tos de consumo diario de origen animal, 
pero desarrollados sólo con ingredientes a 
base de plantas.

“Nuestro motor es el planeta, los animales y 
la salud de las personas. La calidad para mí 
es muy relevante. Tienes que pensar que mi 
familia es mi principal cliente desde el día 
uno. Eso nos ha motivado a siempre preo-
cuparnos de tener ingredientes de primera 
calidad y de carácter sostenible. Para ello 
hemos tenido que recorrer muchos países. 
No hemos descansado hasta lograrlo. Esta-
mos orgullosos de ser una marca chilena, 
transversal y de calidad, con un profundo 
compromiso con el planeta y todos quie-
nes vivimos en él”, señala Jorge Kuncar, Co 
Founder & CEO de Vilay.

De esta forma, Vilay ofrece soluciones en 
forma de alimentos en muchas categorías. 
Desde bebidas vegetales, hasta carne moli-

da vegana. En total, cuentan con nueve va-
riedades de bebidas vegetales en formato 
de litro y algunas en versión de 200 ml, aun-
que, agrega Jorge Kuncar, “siempre nos pi-
den que ampliemos esa línea, y lo estamos 
considerando. Permanentemente escucha-
mos la voz de nuestros consumidores”.
Esta preocupación por las preferencias de 
sus clientes ubica a Vilay como una de las 
empresas más importantes en desarrollo y 
tecnología plant based de Latinoamérica. 
“Esto quiere decir que estamos trabajando 
sin pausa para reemplazar los productos de 
consumo cotidiano hechos a partir de ani-
males, por alternativas de consumo ricas y 
hechas a base de plantas. Nuestro objetivo 
es ser la empresa de desarrollo plant based 
con más categorías de productos de origen 
vegetal del mundo”.

CALIDAD HASTA LA MESA 
DEL COMENSAL

“Para mí, calidad es algo que se destaca por 
sus cualidades positivas, a comparación de 
otros productos similares, valor nutricional, 
sabor, aroma y el origen de cuál proviene”. 
Así Jonathan Flores, destacado chef nacio-
nal con experiencia en cocinas de Chile y el 
extranjero, define la calidad en la gastrono-
mía.

Para él, la búsqueda por utilizar mejores 
materias primas apunta a productos más 
naturales. “Cada vez más, con la informa-
ción que nos entregan los libros y otras 
fuentes de información confiables, nos da-

mos cuenta de que siempre va a mandar lo 
natural, ya que es saludable para nosotros y 
no rompe esquemas de la naturaleza”.

Desde esta perspectiva, Jonathan Flores 
reconoce la dificultad que implica acceder 
a este tipo de productos, especialmente en 
lo que respecta a sus costos y al compor-
tamiento del mercado, “ya que cada vez es 
más difícil tener competencia con las gran-
des transnacionales, puesto que existen en 
cierta medida los -monopolios-, de distintas 
empresas asociadas al abastecimiento gas-
tronómico, lo que hace complejo encontrar 
productos que sean 100% naturales, ya que 
casi todo tiene algún tipo de alteración, ya 
sea en su semilla en el caso de los produc-
tos vegetales o en la alimentación y el buen 
vivir de los animales y peces”.

Por lo mismo, apunta a que lo importan-
te es que la elección de mejores materias 
primas sea de manera más personal. “Si en 
este caso queremos obtener productos de 
buena calidad, como huevos de campo, 
vegetales sin algún tipo de alteración en 
su semilla y libres de pesticidas, o pescados 
capturados de forma artesanal, que han te-
nido un buen vivir, esa es elección de cada 
persona como tal”.

Y respecto a si los establecimientos gastro-
nómicos están avanzando hacia mejorar 
sus materias primas, Alejandro Mato, Chef 
Ejecutivo de The Ritz-Carlton, Santiago, es 
categórico en afirmarlo.

“Por supuesto que los establecimientos 
gastronómicos están implementando ma-
terias primas más saludables, buscando día 
a día productos orgánicos y utilizando ma-
teriales que antiguamente se desechaban. 
Por ejemplo, una técnica muy usada es el 
trash cooking, una forma de reutilización 
de los recursos, como comer las patatas en 
guarnición o como aperitivo, con cáscara 
incluida porque aportan una serie de nu-
trientes y, de hecho, hasta nos saben más 
ricas y auténticas”, explica Mato, a lo que 
agrega que en su restaurante comenzaron 
con este concepto hace cuatro años, “traba-
jando con pequeños productores, quienes 
nos aportan lo mejor de la zona, libre de 
agroquímicos y fertilizantes”.

Para el Chef Ejecutivo de The Ritz-Carlton, 
Santiago, la calidad y la evolución hacia ma-

ESPECIAL

Alejandro Mato, Chef Ejecutivo de The 
Ritz-Carlton, Santiago.
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terias primas más saludables y sostenibles 
significa comida más auténtica, que va de 
la mano con lo artesanal, “es decir, los pe-
queños productores y agricultores que no 
trabajan con químicos, fertilizante y otros 
pesticidas. La mejor calidad también abre 
las puertas a nuevos públicos que buscan 
fuentes de energía y salud a través de la ali-
mentación, y finalmente, por nuestra parte, 
escoger materias primas más saludables es 
un beneficio directo para nuestro público. 
Yo soy un gran influyente en la cocina sa-
ludable y sostenible, de hecho, en nuestro 
restaurante se ve reflejado, hacemos cocina 
chilena moderna de origen”.

Sin embargo, Alejandro Mato reconoce 
que la tendencia por mejorar las materias 
primas utilizadas en las cocinas va crecien-
do enfocada 100% hacia lo saludable, y un 
ejemplo de ello es la transparencia en el 
etiquetado de los productos. No obstante, 
el tema que juega en contra son los precios, 
debido a que los productos saludables su-
peran los valores del resto, también los artí-
culos reciclables, hay mucha variedad, pero 
los precios son altos”.

El testimonio de los principales actores 
del Canal Horeca refleja que la utilización 
de materias primas de mejor calidad, más 
saludables y sostenibles es una tendencia 
que ya se asentó en toda la cadena de valor.
Ahora, el desafío es ajustar las condiciones 
de mercado para que el acceso a estos in-
sumos, ya sean productos alimenticios, 
o materias primas para elaborar envases 
reciclables y amigables con el entorno, no 
represente una barrera limitante solo por el 
precio. Elevar los estándares de la industria, 
facilitando la implementación de buenas 
prácticas, y fiscalizando su ejecución, es ta-
rea de todos.

Hay consenso en lo que se entiende por calidad en ma-
teria alimentaria. No obstante, definirla implica analizar 
y medir parámetros objetivos, comparándolos con un 
estándar mínimo exigido por la autoridad.
Para realizar esta validación y certificación está el DIC-
TUC, Dirección de Investigaciones Científicas y Tecnológi-
cas de la Pontificia Universidad Católica de Chile.

Juan Pablo Molineiro, Gerente Unidad de Aguas y Ali-
mentos de DICTUC, explica en forma sencilla el trabajo 
que realiza este organismo.

“Realizamos controles de calidad tanto microbiológicos 
como fisicoquímicos, para 
materias primas, productos 
terminados y materiales 
de envases. Tenemos una 
amplia gama de servicios 
relacionados con el mundo 
de los alimentos, también 
en el Horeca, como análisis 
de espacios de elaboración 
de alimentos, auditorías de 
calidad hacia fabricantes 
de alimentos, etiquetados 
nutricionales, microbiología 
de inocuidad alimentaria, 
y eso está muy relacionado 
con las materias primas, y 
con el desarrollo de nuevos 
productos”.

Lo habitual es que los fa-
bricantes de alimentos o nuevas materias primas se 
acerquen al DICTUC con sus propias formulaciones para 
ser medidas a través de ciertos atributos nutricionales, 
solicitados por el Reglamento Sanitario de los Alimentos, 
que tiene que ver con la inocuidad, el etiquetado nutri-
cional y con el cumplimiento de los sellos.

En esta línea, Juan Pablo Molineiro explica que desde 
DICTUC consideran positivo que se vayan generando 
nuevas materias primas, pero, plantea que a la vez que 
se generan buenas materias primas, también se generan 
malas materias primas, “o sea, hay tan buenas como las 
harinas vegetales, para alimentación saludable, alimen-
tación celiaca, muy innovadoras y de muy buena calidad, 
pero también hay un segmento grande de materias pri-
mas de no tan buena calidad, como el uso de melaminas, 

“El costo de la no calidad es mucho 
más caro que el costo de la calidad”

falsas proteínas que se le agregan a los productos lác-
teos, azúcares o endulzantes artificiales que no sabemos 
si tienen un impacto sobre la salud de las personas, y 
otros desarrollos que se agregan a los alimentos pero sin 
tener el conocimiento si es que realmente son un aporte 
o no. Ahí la autoridad no tiene la velocidad para poder 
fiscalizar todas esas cosas, y eso permite que surjan frau-
des alimentarios, como adulteraciones en los aceites de 
oliva, la miel, o las harinas vegetales”.

Así entonces, para el experto el cumplimiento de las 
normativas va muy asociado a las buenas prácticas y a 
la ética del fabricante, “porque los buenos fabricantes lo 

hacen para vender un buen 
producto, porque sus clientes 
los prefieran, lo hacen como 
autocontrol, por sus propios 
medios”.

De todas formas, el Gerente 
Unidad de Aguas y Alimen-
tos de DICTUC reconoce 
que aún hay mucha falta 
de información para poder 
determinar si algún produc-
to o aditivo utilizado en la 
industria alimentaria puede 
llegar a tener un impacto 
crónico en la salud de las 
personas, esto en el largo 
plazo. “Evidentemente que 
los efectos agudos, como por 
ejemplo, contaminaciones 

por salmonella, por micotoxinas, por metales pesados, 
está regulados e informados, pero muchas cosas que hoy 
en día tienen que ver con materias primas innovadoras, 
o nuevas, no sabemos los efectos que podrían tener en 
el futuro”.

Finalmente, Juan Pablo Molineiro realiza dos recomen-
daciones. Una para el proveedor, para quien otorga el 
servicio, “es educarse, el costo de la no calidad es mucho 
más caro que el costo de la calidad, el costo de perder 
clientes, es mucho más que el costo de validar la calidad 
en un proceso productivo. Por otro lado, también hay que 
incentivar al consumidor a exigir, porque el consumidor 
también tiene un rol fiscalizador, debe solicitar de alguna 
manera que le garanticen el cumplimiento de la calidad”.
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	 Cada día son más las personas 
que eligen una opción alimentaria espe-
cífica, ya sea por una postura ética, o una 
condición de salud. Entre ellas, la alimen-
tación vegana es la que más visibilidad ha 
adquirido en el mercado, esto gracias a la 
creciente preferencia de los consumidores.
Sin embargo, la oferta vegana en el mer-
cado tradicional  no avanza a la misma ve-
locidad, y por lo mismo, quienes adhieren 

Proyecto BPM VEGAN:
El programa que ayuda a garantizar a la 
comunidad vegana y alérgica alimentaria 

un experiencia segura y confiable

a esta opción, o cuentan con muy pocas 
alternativas seguras  para escoger, y si las 
encuentran, no siempre cuentan con algu-
na garantía de que las preparaciones ve-
gan fueron realizadas cuidando todos los 
protocolos para garantizar su inocuidad, 
especialmente en el caso de personas que 
sufren algún tipo de alergia alimentaria.

Para ofrecer una solución a esta proble-
mática surge el Proyecto BPM VEGAN de 
la empresa MINDFOOD CHILE, consultora 
gastronómica y fábrica de productos ve-
ganos. Esta es una iniciativa de inclusión 
gastronómica que busca que todos los 
restaurantes, cafeterías y hoteles sean 
asesorados para incluir opciones para ve-
ganos y alérgicos alimentarios. Para ello se 
implementa un programa que busca espe-

Por   Carlos Montoya Ramos

Esta es una iniciativa de inclusión gastronómica que busca que todos los restaurantes, cafeterías y 
hoteles sean asesorados para incluir opciones para veganos y alérgicos alimentarios.

Una opción para optar a un nuevo segmento de clientes y aumentar las ventas

B PM  Vegan
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cialmente dos objetivos, asegurar que no 
existe contaminación cruzada y que los lo-
cales puedan optar a un nuevo segmento 
de clientes y aumentar sus ventas.

LAS BUENAS PRÁCTICAS DE MANUFAC-
TURA (BPM) es el mismo protocolo que 
exige la Seremi, con una extensión de con-
trol para incluir las opciones veganas y/o 
opciones para alérgicos alimentarios en 
una misma cocina, controlando la conta-
minación cruzada y contando con módulos 
específicos  enfocados a mejorar la oferta 
gastronómica, el nivel de conocimiento 
del personal y un módulo muy importante 
que tiene relacion con la innovación, bajar 
los costos y aumentar la venta.

El programa cuenta con un periodo de 
marcha blanca en donde los locales solo 
alcanzan la categoría de APV (APTO PARA 
VEGANOS ) etapa previa a la implementa-
ción del programa BPM VEGAN en donde 
incluyen 1 o 2 alternativas veganas con los 
cuidados básicos para que los locatarios 
vayan entendiendo las acciones a seguir y 
al mismo tiempo  la empresa consultora va 
evaluando si el local puede lograr las com-
petencia  y condiciones necesarias para 
implementar el programa BPM VEGAN, ya 
que el éxito del programa depende mucho 
de compromiso y promesa de valor de 
cada locatario, por ello no cualquiera pue-
de acceder a este programa.

En marzo lanzaron el primer registro de 
restaurantes y sangucherías que se atre-
vieron  y que han incluido opciones vega-
nas en su carta.

Alejandra Espinoza, Directora del 
Proyecto BPM VEGAN, explica 
que, para llevar a cabo esta inicia-
tiva, “nos basamos principalmen-
te en el protocolo de las Buenas 
Prácticas de Manufactura, pero 
también desarrollamos nuestros 

propios protoco-
los para que cada 
local tenga buenas 
prácticas internas 
y  hacia al cliente 
(información clara 
y educativa sobre 
ingredientes, eti-
quetados nutricio-
nales y alimentos   
para veganos y alérgicos 
alimentarios), por eso tam-
bién los capacitamos en sus 
estrategias comerciales y de 
marketing. En estos momen-
tos que la gastronomía ha su-
frido las consecuencias de la 
pandemia se hace imperioso 
que desarrollen estrategias 
comerciales innovadoras  ba-

sados en la calidad de sus productos y cali-
dad de servicio”.

Este programa, además de ser un control 
de calidad, cuenta con un importante tra-
bajo de los chefs a cargo en capacitación 
y de horas prácticas en la cocina del local, 
las que serán documentadas para después 
usar videos e imágenes en las campañas 

de marketing que serán creadas para el 
mismo local. 

Este trabajo es realizado por un equipo 
gastronómico liderado por la reconocida 
Chef Vegana Alejandra Toloza (ALEVEG) y 
el chef y empresario gastronómico Ítalo As-
saf Portugal fundador de MINDFOOD CHILE 
y por otra parte la labor de control de calidad 
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y auditorias está a cargo Felipe Yañez y Alex 
Román de la empresa Aliméntate Consulto-
res, quienes en conjunto al equipo comercial 
del Proyecto BPM VEGAN diseñarán las pro-
puestas técnicas, gastronómicas, estrategias 
comerciales y comunicacionales para el local 
(influencers, eventos, programas de radios, 
concursos presenciales y online). Otro factor 
que han incluido es la Distribuidora Vegana 
COODISVEG, la que podrá abastecer de pro-
ductos veganos al por mayor a cada local, 
buscando bajar lo más posible los costos.

Actualmente, los restaurantes que están par-
ticipando en el programa son Tío Manolo de 
Santa Isabel, La sangucheria más antigua de 
la vega central “La Negrita” , el reconocido 

restobar Insert Coin y el restaurant mexicano 
Guacamole. En tanto, los establecimientos 
que quieran ser parte del programa pueden 
solicitar una reunión con el equipo de BPM 
VEGAN y aceptar una auditoría de diagnós-
tico para conocer su funcionamiento actual.

MÁS ALTERNATIVAS VEGANAS, 
UNA OPCIÓN AL ALCANCE
Una de las reticencias más comunes de los 
restaurantes para implementar alternativas 
veganas, es la dificultad para garantizar un 
plan de aseguramiento de calidad, trazabili-
dad y evitar la contaminación cruzada en el 
caso de los alérgenos alimentarios. 

Al respecto, la Directora del Proyecto BPM 
VEGAN aclara que contar con un sistema de 
aseguramiento de calidad y protocolos para 
conseguir estos objetivos es bastante sim-
ple.

“El desafío está en despertar en los dueños y 
en el equipo de trabajo el interés necesario 
para mantener activos los conocimientos y 
usar los procedimientos de manera natural 
en las acciones del día a día, aplicando un 
programa como BPM VEGAN se puede es-
tablecer una gran diferencia, basándonos 
en la comunicación a los clientes de los co-
nocimiento que tienen el local y el personal  
sobre alimentación saludable, vegana o ali-
mentación para alérgicos alimentarios”.

Acto seguido, Alejandra Espinoza agrega 
que las personas que tienen alguna condi-
ción como las alergias alimentarias, o tie-
nen tomada una decisión ética como es el 
caso del vegano, “habitualmente no salen 
a comer tan seguido a  locales tradicionales 
, compran sus alimentos en redes sociales, 
entre personas de su misma condición que 
venden productos, o comen siempre en 
los mismos locales que son 100% veganos, 
justamente porque no se sienten seguros 
de comer en otras partes. Por lo mismo, la 
implementación del programa BPM VEGAN 
permite entregar esa garantía a todos los 

clientes”. 

Además, incluir alternativas 
veganas en la oferta de los res-
taurantes también contribuye 
a incrementar los ingresos de 
los establecimientos ya que 
llegarán a nuevo segmento de 
clientes.

“Si somos capaces de entregar 
confianza y de comunicar co-
rrectamente este mensaje en 
redes sociales, ya cuentas con 
una gran posibilidad de hacer 
crecer tu negocio con nuevos 
clientes. Nuestro programa 
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tiene un componente adicional a la parte 
técnica y la parte gastronómica.  También 
desarrollamos una estrategia comercial para 
cada cliente, por ello ejecutamos varias ac-
ciones complementarias, como por ejemplo, 
entrevistas, videos corporativos, enviamos a 
clientes incógnitos a probar los platos vega-
nos, creamos eventos especiales para vega-
nos y alérgicos alimentarios y de esta mane-
ra acercamos a nuevos clientes a cada local 
que implemente el Proyecto BPM VEGAN”, 
indica Alejandra Espinoza.

Finalmente, la Directora del Proyecto BPM 
VEGAN espera que este programa pueda ga-
rantizar a la comunidad vegana un experien-
cia segura y confiable, “y que sean los mismos 
clientes quienes vayan prefiriendo comer en 
locales que lo implementen, sabiendo que 
allí se maneja correctamente la contamina-
ción cruzada y la preparaciones de platos ve-
ganos, dejando de lado  otras opciones mix-
tas del mercado que no cuentan con ningún 
tipo de control ni capacitación para ofrecer 
una oferta confiable e innovadora para pú-
blico vegano y alérgicos alimentarios”.

TALLERES QUE SE 
DICTARÁN EN ABRIL 2021

Talleres 
• Pastelería vegana
• Pastelería vegana básica
• Pastelería vegana comercial (emprendi-
mientos)
• Pastelería saludable (sin azúcar y harinas 
refinadas)
• Pastelería sin gluten vegana

Incluye ingredientes / Un Certificado del 
Centro INCUBAVEG / Recetario PDF

Cocina Saludable
• Cocina tradicional con harinas saludables 
• Taller de hamburguesas veganas
• Menú keto-Vegano y bajo en carbohidra-
tos

Valor: $45.000
Relatores: Ítalo Portugal / Alejandra Toloza
Inscripciones:
contacto@mindfoodchile.cl 
@bpmvegan
@mindfoodchile 
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	 Hay muchos establecimientos 
gastronómicos que guardan una esforza-
da y tenaz historia por detrás, una de ellas 
y digna de contar es la de la emblemática  
Cafetería La Negrita, ubicada en La Vega 
Central que se merece un fehaciente reco-
nocimiento por su larga data y lo que 
ha alcanzado hasta el día de hoy.

Y es que el local comenzó humilde-
mente en el año 1950, comercializan-
do mote con huesillos y sopaipillas, 
sin un lugar físico, sólo con  un fondo 
y una paila para freír. “Todo era muy 
precario, había piso de tierra y un 
tambor con agua. Se vendía como 
ambulantes, eran otros tiempos”, se-
ñala Jorge Vergara, administrador de 

La audaz apuesta de
sándwiches veganos en su carta

Cafetería la Negrita, negocio que lo co-
menzó su abuela y luego siguió su mamá, 
Elena González, dueña del local.
Jorge indica que en un comienzo sus clien-

tes eran los locatarios de La Vega Central. 
“Vendíamos para los comerciantes y uno 
que otro comensal que iba a comprar. Mi 
abuela empezó  comercializando a sus pa-
res, y con el paso de los años, siguió ven-
diéndoles a los hijos de esos comerciantes 

y ahora a los nietos, es decir a tres ge-
neraciones. Con el pasar del tiempo, 
hoy nuestra clientela se ha abierto a 
los clientes al paso y mantenemos a 
los locatarios”, indica Vergara.

INCLUSIÓN VEGANA 
CON BPM VEGAN
Pareciera que una cafetería cuya ofer-
ta comprende sándwiches calientes, 
barros luco, churrascos, lomos italia-
nos, barros jarpa, arrollado, pernil, 

Por   Daniela Salvador Elías

 El tradicional local que data de 1950, conocido por sus lomitos, chacareros, arrollados, pernil y 
completos, entre otros, desde febrero que está adherido al programa BPM Vegan de Mindfood, 

incluyendo una opción vegana a su tradicional menú.

Cafetería La Negrita 

B PM  Vegan - Caso Exitoso
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lengua, gorda, completo y completo italia-
no, con clientes que vienen con frecuencia 
por estos productos, no podría incluir una 
oferta totalmente distinta, pero su dueña 
sí visualizó una gran oportunidad y desde 
febrero de este año se unió al programa 
BPM Vegan de Mindfood,  incluyendo una 
opción vegana en su carta.
“Nos ha ido bien, estamos partiendo de a 
poco, los clientes que vienen por este tipo 
de comida, se sienten muy contentos y 
a gusto, se sorprenden de encontrar una 
alternativa vegana en La Vega Central”, ex-
presa Jorge.
En este sentido, la cafetería ha incluido  
Saitan en su preparación de sándwich cha-
carero e italiano y completos veganos. De 
los tres, el sándwich chacarero y los com-
pletos son los más solicitados y apetecidos.

Agrega que esto es el resultado de un 
cambio cultural, donde este tipo de trans-
formaciones son lentas y graduales, “pero 
nosotros estamos contentos y confiados 
que con el tiempo seremos una alternativa 
en La Vega Central con los sándwiches ve-
ganos y con un cliente feliz, por lo que ya 
estamos pagados”.
Resalta al estar en este programa los be-
neficios que se aprecian son  primero, se 
refresca el negocio, “tomamos un nuevo 
aire, ya que los clientes veganos son un pú-
blico más joven, tenemos más visibilidad, 
porque  estamos en redes sociales y más 
público nos conoce. Asimismo, tenemos 
una red de apoyo que se preocupa por 
nosostros y constantemente nos apoya, y 
contamos con material publicitario físico 
en el local para difusión de sándwiches 
veganos”.

A su vez, añade que pueden  dar a conocer 
su calidad, experiencia y servicio con las 
nuevas generaciones “que están muy feli-
ces de compartir con nosotros la experien-
cia de comer en nuestro local y en un en-
torno cordial y alegre como lo es La Vega 
Central de Santiago. Tercero, tenemos nue-
vos clientes y aumentan nuestras ventas, 
además de aprender una nueva forma de 
alimentarnos y contar con una renovada 
conciencia de cuidado y respeto por el 
entorno en que vivimos. En resumen, una 
mejor calidad de vida, un negocio más sus-
tentable y acorde con los tiempos que nos 
toca vivir”, dice Jorge.

UNA EXPERIENCIA ENRIQUECEDORA
El administrador de Cafetería La Negri-
ta expresa que muchas personas que no 
eran veganas, han probado las nuevas 
preparaciones por curiosidad, además de 
vegetarianos y otros que quieren cuidar 
su alimentación. Aquí los comentarios han 
sido muy positivos, encontrando sabroso y 
diferente esta elaboración vegana. 
Al ser consultado por si más restaurantes y 
establecimientos gastronómicos debieran 

adherirse al programa BPM Vegan, respon-
de afirmativamente.
  
“Sí, absolutamente positivo, una experien-
cia muy enriquecedora y refrescante. BPM 
Vegan es un apoyo para los negocios de 
comida y una alimentacion inclusiva para 
el futuro”, resume.

Cafetería La Negrita
La Vega Central
@cafeteria_lanegrita
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	 Hoy en día lograr  ser un aliado 
a base de propuestas colectivas es un fac-
tor sumamente importante para cualquier 
industria, sobre todo en los momentos de 
incertidumbre que se está viviendo por la 
pandemia del Coronavirus.

Lograr buenos precios de mercado y formar 
comunidades es clave para alcanzar éxito 
en distintos rubros. En este plano, existe Im-
portClub, la primera plataforma chilena de 
importaciones colaborativas para empresas 
y personas, creada hace cuatro años que 
permite que cualquier empresa o persona 
pueda agruparse para realizar una importa-
ción al por mayor, obteniendo así el produc-
to al menos a la mitad del precio original e 

La plataforma de compras 
colaborativas perfecta para

el canal Horeca

EMPRESAS

incluso hasta en un 70% menos del precio 
de mercado. 

Las dos modalidades para comprar en Im-
portClub es a través de la Importación, don-
de las comunidades se agrupan consiguien-
do precios de mayorista. Y la segunda, es a 
través de la entrega inmediata, con saldos 
de importaciones que se venden con entre-
ga máxima de siete días hábiles.

Fue en el año 2015 que la empresa se creó, 
pero fue a fines de 2016 que lanzaron la pla-
taforma web al público teniendo muy bue-
na aceptación dentro del mercado. Actual-

mente, ImportClub cuenta con dos socios 
principales, los cuales entre ambos tienen 
el 90% de la compañía, adicional a eso, hay 
cinco inversionistas que tienen el otro 10% 
de la compañía.  Hasta la fecha se han adhe-
rido a sus campañas de importación más de 
6.000 clientes.

MOBILIARIO PARA 
EL CANAL HORECA
Para funcionar, sólo basta reunir a la canti-
dad de compradores necesarios para cum-
plir con el mínimo exigido por los proveedo-
res para poder vender los productos al por 
mayor, y así poder hacer efectiva la compra 
a través de la plataforma.

Por  Daniela Salvador Elías

 Hace cuatro años se creó esta plataforma chilena, la primera de importaciones colaborativas para 
empresas y personas, que en el canal Horeca  cuenta con un amplio abanico mobiliario, cuyos 

principales clientes son restaurantes y cafeterías.

IMPORTCLUB
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En la web de  ImportClub  se publican dife-
rentes productos (puedes crear importa-
ciones o unirte a ellas), y así, si en 30 días 
se logra reunir las personas necesarias para 
llegar a la cantidad mínima de productos so-
licitada por el proveedor, se puede realizar la 
compra.

Una vez efectuado el depósito, se realiza la 
importación, y en el momento de llegada 
del producto a Chile, éste se despacha a la 
dirección del comprador (gratuito para la 
Región Metropolitana).

Para el canal Horeca, ImportClub cuenta con 
un amplio abanico mobiliario, cuyos princi-
pales clientes son restaurantes y cafeterías, 
dado a su gran variedad de sillas y mesas 
que tienen alta durabilidad con pocos cui-
dados, donde las más cotizadas son las co-
nocidas sillas “Tolix” en todos sus colores y 
las sillas ‘wishbone’ e ‘Irónica’  que están muy 

de moda en la decoración de es-
tos locales. “Adicional a esto, este 
último año hemos tenido impor-
tantes clientes inmobiliarios y ca-
sinos que nos han abierto un aba-
nico de posibilidades en cuanto a 
traer nuevos productos para este 
sector, como por ejemplo parrillas 
empotradas, pisos con caracterís-
ticas especiales, entre otras y tam-
bién buscan sillas de ‘alta rotación’ 
como tolix, eames, o la silla vien-
to”, señala Ignacio Durán, Gerente 
General.

“Estamos con muchas ganas y 
ánimo de seguir creciendo en 
este segmento que nos ha pre-
sentado nuevos desafíos, pero 
también una nueva visión de 
nuestro negocio. Tenemos muy 
claro que podemos ser un gran 
aliado para las empresas Horeca 
que están partiendo y no pueden 
costear los precios de las grandes 
tiendas en su inversión 
inicial, como también 

de las empresas ya establecidas 
para poder innovar o refrescar sus 
instalaciones y servicios”, indica 
Ignacio Durán.

REINVENCIÓN Y DESAFÍOS 
Desde el momento que empe-
zó la pandemia, la decisión de la 
empresa fue enfocarse en pro-
ductos para el interior del hogar, 
“potenciamos los productos de 
terraza, jacuzzis, sillas y comedo-
res. Actualmente hemos creado 
algunas marcas, sobre todo en 
productos de terraza, el cual es 
parte de nuestro sitio web, los co-
mercializamos por los diferentes 
marketplace del retail, teniendo 
muy buena aceptación por parte 
del público”, indica el Gerente Ge-
neral.

Los retos para este 2021 son potenciar las 
marcas propias que están lanzando, po-
der llegar con sus productos a todo Chile y 
transformarse en un partner de todos los ne-
gocios b2b de Chile, logrando relaciones de 
largo plazo y apoyándolos con sus produc-
tos o con cualquier importación que alguna 
empresa desee realizar.

ImportClub
Calle Canal, La Punta 8770, 
Renca,
Región Metropolitana
+56 2 2759 9154
www.importclub.cl

EMPRESAS

http://www.importclub.cl
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Spartan: Productos, servicios y 
soluciones de mantención, limpieza 

y desinfección para el Horeca

	 Variedad, innovación y calidad, 
son algunas de las características con las 
que se pueden describir a los productos 
de Spartan, empresa líder en formulación 
y fabricación de soluciones sostenibles de 
mantención, limpieza y desinfección para 
el mercado industrial e institucional desde 
1956.

Spartan nace en Estados Unidos en 
la ciudad de Toledo, Ohio, hace 65 
años. Desde ese entonces ha esta-
blecido el estándar en la industria 
con productos de calidad, progra-
mas de capacitación de empleados 
y asesoría profesional permanen-
te. Sus productos y servicios son 
utilizados por empresas de aseo, 
en educación, atención médica, 
procesamiento y manipulación de 
alimentos, hotelería, hospitalidad y 
mercados industriales.

“Ofrecemos productos químicos, 
programas y soluciones de limpie-

za, desinfección y mantención industrial e 
institucional. Nuestros productos químicos 
son formulados con las más avanzadas ma-
terias primas de la industria. Dentro de las 
líneas que comercializamos destacan des-
infectantes, productos de lavandería, des-
engrasantes, higiene de manos, industria 

de alimentos, limpieza general y tratamien-
to de pisos”, explica Jorge Beltrán Zebil, Ge-
rente General de Spartan.

Además, junto a sus productos entregan 
asesoría y capacitación permanente a sus 
clientes. Como resultado, estos pueden 
ahorrar tiempo y dinero haciendo de Spar-

tan su única fuente para 
prácticamente cualquier 
solución que necesiten.

SPARTAN EN 
EL HORECA
Dentro del amplio porta-
folio de productos y ser-
vicios de Spartan, ofrecen 
soluciones específicas e 
innovadoras para áreas 
de cocina y Food Service, 
tales como limpiadores 
desinfectantes sin enjua-
gue, limpiadores de pisos 
con efecto residual, des-
engrasantes, etc. 

MÁS DE 65 AÑOS DE EXPERIENCIA EN EL MERCADO INDUSTRIAL E INSTITUCIONAL

Junto a sus productos, entregan asesoría y capacitación permanente a sus clientes. Como resultado, 
estos pueden ahorrar tiempo y dinero haciendo de Spartan su única fuente para prácticamente cualquier 

solución que necesiten.

PRODUCTOS QUÍMICOS

Por Carlos Montoya Ramos
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También cuentan con una muy completa 
línea de productos de lavandería con do-
sificación manual o automática. Asimis-
mo, para la higiene de espacios comunes, 
ofrecen una innovadora línea de limpiado-
res, desinfectantes, aromatizantes y otros 
productos para la mantención habitual 
de estos espacios. Finalmente, en lo que 
respecta a higiene de manos, algo crítico 
actualmente, cuentan con soluciones pro-
fesionales tanto para clientes como para 
colaboradores.

“Nuestras soluciones para cocina y lavan-
dería son las más solicitadas. Tenemos 
programas completos para cocinas comer-
ciales con procedimientos de limpieza y 
desinfección que adecuamos a cada clien-
te. Nuestros productos son concentrados, 
muy eficientes y con un costo por uso que 
nuestros clientes valoran mucho. Para la-
vanderías creamos programas de lavado 
para cada necesidad. Sobre esto último, 
nuestro amplio portafolio de productos 
nos permite solucionar las problemáticas 
de cada tipo de prenda”, indica Jorge Bel-
trán Zebil.

Ahora bien, a juicio del Gerente General 
de Spartan, la principal diferencia de sus 
productos con otros disponibles en el 
mercado, “es sin duda la calidad. Nuestras 
formulaciones son exclusivas y las materias 
primas son de primer nivel. De esta forma, 

los resultados de nuestros productos son 
sobresalientes”.

Sin embargo, no solo esos atributos hacen 
que las soluciones de Spartan sean atracti-
vas en el Canal Horeca. Actualmente han 
diseñado programas de ayuda a pequeñas 
y medianas empresas para que puedan tra-
bajar con productos y equipos de primer 
nivel, logrando resultados profesionales y 
otorgándoles precios preferentes.

Finalmente, respecto a los planes y pro-
yectos que tiene Spartan para el corto, 
mediano y largo plazo, Jorge Beltrán Zebil 
reconoce que hoy están creciendo soste-
nidamente con nuevos productos y nueva 
tecnología. 

“Estamos en etapa de diseño de una nue-
va planta en Santiago, la que aumentará 
significativamente nuestra capacidad de 
producción. Además, estamos lanzando al 
mercado nuevos formatos de productos 
que buscan adecuarse a las necesidades de 
nuestros clientes. Por último, nuestra casa 
matriz en Estados Unidos está desarrollan-
do nuevos y revolucionarios productos 
que pronto podremos introducir a Chile 
en áreas de higiene de manos, cocina, pro-
cesamiento de alimentos, y desinfección”, 
concluye.
Spartan

www.spartan.cl
+562 2738 5150
www.spartan.cl/contacto
Cerro Santa Lucía #9873, Quilicura

PRODUCTOS QUÍMICOS

http://www.spartan.cl
http://www.spartan.cl/contacto
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DE CHEF A CHEF

“Siempre estás aprendiendo cosas 
nuevas, y eso te carga las pilas”

 Este chef que ha trabajado en muchos establecimientos gastronómicos y hoy se desempeña en el área 
institucional, es un enamorado de esta profesión que es muy dinámica y se aprende día a día, resaltando 

que en lo cotidiano se debe  lograr que el comensal se sienta como en casa y mucho más.

	 A Alejandro como así lo llaman, 
Chef Ejecutivo del área minería Aramark 
Chile, le encanta comer y descubrir 
nuevas mezclas, es alegre, y conciliador, 
pedagógico y apasionado, le gusta y ama 
su trabajo.

Es santiaguino del gran barrio, Juan 
Antonio Ríos, soltero, pero acompañado de 
una gran mujer, Paula, que le ha apoyado 
a lo largo de su vida familiar y profesional. 
Es bisnieto del mestizaje de una italiana 
llamada Catalina Menghini Colombo y del 
tata Eusebio Guzmán Ormazabal. Ella fue 
una eximia cocinera tradicional italiana de 
Nápoles que llegó a Chile escapando de la 
Primera Guerra Mundial. Su tata, en tanto, 
era un chileno esforzado, buena persona y 
carpintero. 

“Mis bisabuelos fueron sumamente  
gastronómicos, comida hogareña pero 
sabrosa. Tengo tíos que cocinan genial, mi 
papa cocina uff…. ni te imaginas ese arroz 
graneado con merluza frita (sin saber hacer 
batido tempura) es famoso y cuando lo 
visitamos es un imperdible”, señala el chef.
Sus padres, son Raúl y  María Genoveva, 
los que  tuvieron un hermoso matrimonio 
hasta que una enfermedad se llevó a su 
madre cuando tenía 44, el chef solo tenía 
17.

“Tengo una familia hermosa, Paula es mi 
amiga, compañera, confidente, partner, 
socio comercial jajaja es una crack. Ella 
es contador auditor, nos conocimos hace 
18 años, ella llevaba los números y yo 
era cocinero en el restaurant Zanzíbar. 
Tenemos tres hermosos hijos que me 
llenan el corazón, Antonia, 22 años, mi sol 
mi hija mayor que estudia Sicología. Jack, 
mi hijo de 19 es un crack y nuestro concho 
Amandita de 15 con un corazón gigante. 
También está  la Flopo, la hija postiza que 

es un chiste. Los cuatro disfrutan de la 
buena mesa”, indica.

ALEJANDRO COCINERO 
	
Después de 25 años de carrera en 
restaurantes y hoteles, actualmente 
Alejandro trabaja en la compañía 
multinacional, Aramark, como chef 
ejecutivo, y está a cargo de la gastronomía 
ofrecida en el edificio Corporativo de 
minera escondida BHP, en Antofagasta.

 “Lo mejor de esta profesión es que siempre 
estás aprendiendo cosas nuevas, y eso te 
carga las pilas.  Antes de la pandemia estuve 
en San Sebastián, España, estudiando en 
uno de los mejores institutos culinarios de 
mundo, “Basque Culinary Center” ( www.
bculinary.com).

Hoy su energía, es el trabajo que está 
realizando para Aramark, “pero claramente, 
tengo una dupla de amigos muy 
profesionales, Víctor y Antoine, con los que 
nos gustaría realizar un emprendimiento en 
un par de años. Esto lo fuimos postergando 
debido a la pandemia, pero es una meta 
para conseguir”, señala.

RAÚL ALEJANDRO GUZMÁN

Por
Ricardo Briceño M.
Cocinero profesional
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SUS INICIOS EN LA PROFESIÓN

Se formó en el INTECTUR, donde le 
entregaron las bases de la cocina. También 
hizo algún curso de cocina en ENAC, y el 
año pasado en el Basque Culinary Center en 
San Sebastián, España. “He Trabajado con 
grandes chefs, con Hernando Gutiérrez, en 
Paseo San Damián;  Quersen Vásquez, en  
restaurante Zanzíbar;  Armando Méndez 
chef de Hotel Marriott; con los chefs Marcelo 
Cifuentes y David Dange, en Infante 51; 
con  mi amigo Panchi, en Escuadrito y con 
Cristian Navarrete, en Patagonia Barrio 
Lastarria. Abrí un restaurante hermoso 
en Algarrobo llamado AL MUELLE. Hice 
clases para Aramark, fui chef ejecutivo en 
el colegio Santiago College, y ahora en 
Antofagasta. Mirando atrás es un buen 
recorrido, creo que me falta cocinar en otro 
país, ahí veremos”, dice Alejandro.

NUESTRA COCINA

El chef cree que tenemos una cocina muy 
rica y diversa, al mismo tiempo indica 
que nos hemos hecho más cosmopolita, 
y nuestra cocina hoy es un mestizaje 
de cocinas del mundo, en donde hace 
20 años era impensado probar sabores 
de Marruecos, o de medio oriente. “Hoy  
buscamos y encontramos, propuestas 
gastronómicas de todas partes del mundo”.
Respecto a la gastronomía institucional,  
Alejandro enfatiza que en lo cotidiano 
se debe  lograr que el comensal se sienta 
como en casa y mucho más. “Para mí es 
sumamente  importante, imagínate un 
minero, expuesto a calor, sed, cansancio, 
preocupado de no cometer errores en sus 
labores, porque le puede costar la vida a 
él o un compañero, llega a su momento 
de descanso, y lo que espera es comer 
bien, una sabrosa carne al jugo una buena 
ensalada, líquidos fríos, y un buen postre. 
De esa forma volverá a su jornada bien, 
porque tuvo su momento de felicidad y 
relajo. Así de crucial es”.

GASTRONOMÍA Y PANDEMIA

 Para el chef la pandemia ha sido algo 
surrealista. “El rubro está tremendamente 
golpeado, pero ya se ha notado la 
reinvención, y por supuesto necesitamos 
siempre comer. Creo que con apoyo 

gubernamental, con alimentos seguros, 
fomentar el KM 0, haciendo trazabilidad, 
controlar las temperaturas de refrigeración, 
y de cocción más la disposición correcta 
de los comedores, y correcto cuidado de 
todas las áreas, deberíamos surgir de las 
cenizas. Pienso que será una tendencia 
que los  restaurantes serán de  no más de 
30 comensales, algo que  ya se estila  hace 
años en Europa”.
Agrega que la pandemia fue un frenazo 
a esta locura que estábamos llevando 
de vida. “Los años estaban pasando muy 
rápido, y esto nos ayudó a detenernos y 
mirar a nuestro alrededor, festejar la vida y 
la familia, darnos cuenta de que una ducha 
de agua caliente en la mañana y otra en 
la tarde es valiosa y entre medio hacer lo 
que nos gusta, es perfecto. Rodearnos de 
nuestra gente es lo mejor, darnos cuenta 
de lo hermoso que es estar vivo”, resume.

DE CHEF A CHEF
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TERECOMIENDOALGO

Sabor Mexicano en casa
Amigas y amigos, hace bastante tiempo he visto documentales sobre cocina callejera y poco a poco me 
he vuelto un poco obsesionado con la cocina mexicana, tanto así que los sabores me los imagino cómo 

atraviesan la pantalla, “Wey”. Incluso me he puesto a hablar con un modismo mexicano y sigo a humoristas 
mexicanos, es por eso que hoy hablaré de la cocina mexicana, sus sabores y cómo comerlos, ya que es una 

pseudo-ciencia el cómo comer un taco. Bienvenido a la reseña de Los Tacos Hermanos.

	 La cocina callejera mexicana 
tiene una maravillosa virtud que se destaca 
frente al resto: Todo el mundo la adora, son 
sabores intensos, son sabores de bocados 
y están al alcance de todos. 
Un taco, una quesadilla, un 
burrito, unos chilaquiles, 
unos sopes, y tantas otras 
cosas que se presentan en 
los carros en México y que 
poco a poco están llegando a 
Chile, con un sabor que vuela 
cabezas.

Los Tacos Hermanos
@los.tacoshermanos 
- Delivery

Seguimos en pandemia, y 
al parecer ya nos estamos 
acostumbrando al delivery y 
el comer en casa. Es raro pero 
a su vez entretenido, poco a 
poco estamos encontrando 
un gusto en pedir y preparar 
nuestra mesa para la ocasión, 
como también el preguntar: 
¿“Qué vas a querer hoy?” 
Entregando propuestas y 
luego pidiendo con un dedo 
desde un Smartphone.

Es aquí donde las redes 
sociales tienen un rol 
fundamental, que es brindar 
y entusiasmar al comensal 
mediante la vista a solicitar 
las preparaciones, el sabor 
entra por la vista.

MENÚ Los Tacos Hermanos

Mexa-Delivery

El menú de Los Tacos Hermanos es lo que 
siempre hemos visto en TV con el Chavo del 
Ocho, con Carrusel, o con los documentales 
de Netflix como “Crónicas del Taco” 
(Muy recomendado), o “StreetFood 
Latinoamérica”. Aquí se ve la identidad 
mexicana. Como tienen arraigado esos 
sabores fuertes sin horario, los tacos tienen 
un significado democrático, los tacos unen 
a México, los tacos unen realidades y el 
restaurante lo plasma en un menú lleno de 
sabor e identidad mexa.

CHILAQUILES

Totopos de maíz cocidos con pollo 
mechado tex mex, queso y crema ácida.
Los Chilaquiles son un picoteo ideal para 
compartir, texturas, sabores y aromas flotan 
e por el plato, una delicia que se agradece 
el punto de crocancia de los totopos (acá 
son conocidos como Nachos), el queso que 
une el plato sin palabras, ¡riquísimo!!!

TACO AL PASTOR

Tortilla rellena con cerdo marinado en 
achiote, cebolla y piña.
Loso tacos al pastor son clásicos de la 
cocina mexicana, imaginen un cerdo 
marinado con ají y especias, cebolla cruda, 
y ¡piña!... Mezclar esos 3 sabores en una 
tortilla es simplemente una explosión de 
sabor, muchos le agregan jugo de limón 
recién exprimido, dando un cuarto sabor. 
¡Es alucinante!

LOS TACOS HERMANOS

Por Terecomiendoalgo
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TACO CHILANGO

Tortilla rellena con carne mechada, lechuga, 
pico de gallo, crema y queso. 

Un Chilango es un nacido en Ciudad de 
México, por lo que automáticamente el 
taco se entiende que tiene una concepción 
más Cosmopolita, por eso el queso, la 
crema y la lechuga. El pico de gallo es 
nuestro “Pebre sin ají” que aporta un sabor 
fresco y aromático, es un gran taco, una 
gran interpretación trotamundos de un 
taco.

Ya que hablamos de Tacos, vamos a hacer 
un alto y daremos un breve tutorial de 
3 pasos para comer un taco como un 
profesional:

1) Debes tomar el taco con 3 dedos tipo 
pinza, se aceptan 4…. Nunca con el 
meñique (es por un tema de equilibrio) y lo 
acercas realizando un leve contrapeso. 

2) Debes inclinar el taco en 45° junto con 
tu cabeza en el mismo ángulo para dar el 
primer mordisco en la esquina inferior de 
la tortilla. 

3) Al momento de cada mordisco, debes 
realizar una leve y sutil 
succión para que no se caiga 
el interior del taco.

Con estos 3 pasos créeme que 
no tendrás problema y podrás 
disfrutar cada sabor de una 
de las maravillas culinarias de 
todo el mundo mundial.

¿Por qué te recomiendo 
Los Tacos Hermanos?

Por su sabor, por su forma de 
entregar la tradición sin egos, 
sin demostrar nada más que 
honestidad en las tradiciones, 
sin pretensiones, solo sabor 
clásico, dantesco sabor.

Los Nachos, las quesadillas 
son maravillosas, pero mi 
inclinación siempre serán los 
tacos.
Adoro que un plato tan 
complejamente sencillo como 
son los TACOS AL PASTOR sea 
tan perfecto, cada bocado 
entrega la totalidad de sabores 
y eso siempre se agradece.

Les recomiendo seguir 
buscando pequeños 
emprendedores que solo 
entregan buen sabor, el cariño 
se siente en cada preparación. 
Gracias Tacos Hermanos por 
traer un “pinche” de tu México 
a nuestro país “poh”.

Seguimos en pandemia, ya nos estamos 
acostumbrando.

No dejemos de apoyar, no dejemos de 
probar, no dejemos de comer.

Saludos y nos leemos el otro mes
¡Arriba MÉXICO!

TERECOMIENDOALGO
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Nueva propuesta de macerados
Inspirado en las tradicionales bebidas peruanas, San Damián, macerado de frutas en pisco, nos 

presenta tres innovadoras propuestas.

Esta novedosa apuesta se basa en la técnica 
utilizada tradicionalmente por los bares de 
restaurantes peruanos,  en las que agregan 
frutas, verduras y/o especias locales a algún 
destilado prefiriendo principalmente el pis-
co, macerándolo por un determinado tiem-
po impregnándolos con la personalidad de 
cada ingrediente. 

En Chile, un grupo de apasionados por este 
tipo de bebidas e influenciados por la rica 
y variada gastronomía que ofrecen los di-
ferentes puntos geográficos del Perú como 
la Selva, Costa, Sierra y Cordillera, deciden 
apostar por una versión local y comercial 
desarrollándola con una sigilosa selección 
de ingredientes y técnicas, comenzando 
por la elección de un pisco triple destilado 

de la zona del Limarí, el cual cuenta como 
principal característica su baja presencia 
de aromas, fundamentalmente seco, cum-
pliendo la función de ingrediente alcohóli-
co que pronto recibirá la personalidad de 
los siguientes complementos que suman 
su preparación.

CERVEZAS

Por 
Maximiliano Garrido Díaz 
Bartender, Sommelier de 
Cerveza Doemens
Fotos: Gentileza de
Heiden Peters Company
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Su proceso de elaboración es totalmente 
hecho a mano en una planta ubicada en 
San Esteban, Quinta Región, cordillera. El 
proceso consiste en poner la fruta en con-
tacto con el pisco en cubas de mediano ta-
maño con temperaturas controladas, entre 
los 30 y 40 grados Celsius, agitando diaria-
mente y por un periodo de 6 meses,  obte-
niendo una buena estabilidad del sabor de 
la bebida y la limpieza del color del líquido. 
Enfocado a baja escala de elaboración con 
botellas seriadas poniendo especial cuida-
do en la calidad de cada una.

Después de varias pruebas y error mace-
rando diferentes frutas, especias, vegetales 
como el ají verde por ejemplo, estudiaron 
los resultados finales de cada una dejando 
de manifiesto tres presentaciones de su 
producto: Bosque Intenso, macerado de 
jengibre y limón, de color amarillo con to-
nos blancos y aromas que recuerdan a piña 
y piel de limón además de notas herbales 
y florales; Fuego Fresco, macerado de fru-
tilla, que presenta un delicado color rosa-
do pastel  con un marcado y fresco aroma 
a frutilla matizado con otras frutas rojas y 
suaves notas florales y Tierra Salvaje, mace-
rado de clavo de olor y canela tiene un co-
lor café anaranjado y en su aroma muestra 
una potente expresión del clavo de olor y la 
canela seguido por una sutil madera y nuez 

moscada. Este último por su carácter tan 
dominante se recomienda como un ideal 
bajativo o para preparación de cócteles de 
gran carácter. 

Todos ellos presentan una graduación alco-
hólica de 40 grados y están perfectamente 
diseñados para la elaboración de “Chilca-
nos”, que son una de las clásicas prepara-

ciones de la gastronomía peruana y consis-
ten en la mezcla de pisco, zumo de frutas y 
Ginger Ale. En su página oficial e Instagram 
se puede encontrar una buena variedad de 
recetas preparadas exclusivamente para 
San Damián recomendadas por un barten-
der de reconocida trayectoria.

CERVEZAS
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	 El interés del gran públi-
co por los probióticos, los llamados 
“superalimentos” y los ingredientes 
100% orgánicos están siendo los más 
demandados en alimentación duran-
te el año 2021. 

No en vano, se trata de la comida que 
puede fortalecer el sistema inmuno-
lógico, y favorecer así la lucha contra 
agentes patógenos, de ahí que las 
tendencias alimentarias tengan un 
aspecto más saludable. Echando un 
vistazo detenido a las tendencias ali-
mentarias del 2020, se aprecia que re-
flejan el impacto de la pandemia por 
coronavirus. Y todo hace pensar que 
este año 2021 no va a constituir una 
excepción en este sentido. De hecho, 
la tendencia de los consumidores es 
la de elegir por alimentos más salu-
dables y sostenibles. El interés por los 
probióticos, los llamados “superali-
mentos” y los ingredientes 100% ve-
getales serán los más demandados. Al 
tratarse de ingredientes que pueden 
fortalecer el sistema inmunológico y 
promover el cuidado del planeta.

LA RECONEXIÓN CON LA 
ALIMENTACIÓN DE ANTAÑO
Las medidas de confinamiento y las 
alarmas sanitarias han hecho que las 
personas reconecten con la comida 
en múltiples niveles. Ahora reflexio-

namos sobre el origen y el impacto 
que tienen nuestros alimentos. La 
FAO y las Naciones Unidas han aler-
tado sobre la huella climática, la de-
forestación y la pérdida de biodiver-
sidad ocasionada por los productos 
animales, al tiempo que señalan a la 
ganadería intensiva como uno de los 
posibles impulsores de futuras pan-
demias. 

Con el aumento del teletrabajo, se 
prevé una mejora en la primera comi-
da del día, debido a que las personas 
tienen más tiempo para cocinar en 
casa. 

TENDENCIAS ALIMENTARIAS
Al mismo tiempo, los padres deman-
darán alimentos vegetales ricos en 
vitaminas para sus bebés, con la con-
siguiente innovación en los envases 
e ingredientes funcionales, como las 
semillas de linaza que son ricas en 
omega-3.

SUSTITUTOS CÁRNICOS VEGETALES
Las proteínas vegetales como el gar-
banzo, los champiñones y los sustitu-
tos cárnicos basados en plantas van 
a tener un gran impacto. Estas prefe-
rencias se complementan con el auge 
de los “supra-reciclados”, alimentos 
que pueden ayudar a disminuir los re-
siduos y el desperdicio de la comida. 

En Chile, hay cada vez más adeptos 
a comer de manera más saludable, 
y que están cambiando su estilo de 
vida, no sólo en el alimentarse, sino 
que en tomar actividades físicas y al 
aire libre, a pesar de la pandemia.

Las principales tendencias que se ob-
servan este año son:

‘Healthy/Bio u Orgánico’ (que incluye 
aquellos alimentos considerados ‘sa-
nos por ser bajos en grasa y azúcar y 
no contener componentes artificiales 
o no haber sido genéticamente modi-
ficados).

Celíaco (es decir, aquellos que no con-
tienen trigo o derivan de él).

‘Veggie’ o Vegetariano (donde se in-
cluyen todos aquellos alimentos que 
no contienen carne ni pescado o nin-
gún derivado animal). Se espera que 
con el correr del año esta tendencia 
vaya en aumento considerable, pen-
sando que con el tremendo cambio 
que produjo la pandemia, ha obli-
gado a todas las personas a cambiar 
radicalmente sus hábitos de vida, ce-
rrando el ciclo y volviendo a comen-
zar.., es como retornar a la cocina y la 
vida de niñez..

Las principales 
tendencias alimentarias 

para el 2021
Por Christian Navarrete
Chef 
NS Eventos & Banquetes

COLUMNA
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	 Hasta el momento, lo único cier-
to que sabemos sobre la pandemia es que 
transformó nuestras vidas para siempre.

Muchos de nosotros, por primera tuvimos 
tiempo para repensar variados aspectos 
de nuestras vidas y uno de ellos fue la 
alimentación, también las redes socia-
les empujadas por la necesidad de miles 
de personas que al perder sus ingresos y 
reinventarse, convirtieron a Instagram en 
un mercado colorido de productos frescos 
y saludables. Si bien este cambio hacia 
una vida más sana y consciente había co-
menzado antes, las nuevas circunstancias 
no hicieron más que acelerar el proceso. 
 
Muy pronto, tuvimos en la puerta de 
nuestros hogares, una oferta nunca an-
tes vista de productos saludables apre-
ciados por las personas ya que acotaban 
el tiempo destinado a la elaboración de 
preparaciones que se dice son saluda-
bles. La información proporcionada por 
plataformas como YouTube acompañaron 
esta necesidad de cambio y adaptación. 
Hoy por primera vez, estar en forma no 
solamente surgía de un interés estético, 
sino que para muchos, era el reflejo de 
un equilibrio de nuestro ser y la comida el 
combustible que está sustentando estos 
cambios globales. Ahora la ética, el origen 
de los productos y sus beneficios sobre 

nuestros cuerpos, son factores más im-
portantes que el precio, hemos re descu-
bierto lo que siempre tuvimos a la mano 
y que nunca le dimos importancia, ya que 
se instauró una cierta creencia en que co-
mer sano era sinónimo de precios eleva-
dos o destinar mucho tiempo a pasar en 
el mercado comprando las verduras y en 
la cocina elaborando recetas.

Por otro lado y en forma paralela, nuestro 
país se encuentra viviendo un fenóme-
no migratorio nunca antes visto, incor-
porando nuevos hábitos y costumbres 
alimenticias. Productos antes considera-
dos "exóticos" como el frijol, arroz, maíz 
y frutas tropicales y también los nuevos 
métodos de cocina, habían generado 
un panorama culinario muy interesante 
en esta avalancha de sabores, colores y 
formas de alimentación que las nuevas 
generaciones de estudiantes de gastro-
nomía han sabido aprovechar y apreciar 
atreviéndose a probar formas de alimen-
tación en base a alimentos sin sellos, más 
naturales y que hasta hace poco tiempo 
no tenían cabida en la dieta común de los 
chilenos. Y no solo en la elección de ma-

terias primas, sino también en el cultivo 
y aprovechamiento de ellas, de a poco se 
ha ido concientizando a la población de 
la necesidad tanto de reciclar, como re-
utilizar toda la materia prima, pensando 
en abono, sacar semillas para próximos 
cultivos, etc. Es ahí donde por ejemplo, 
nuestra institución da un paso más allá, 
agregando a la malla de gastronomía in-
ternacional la asignatura de alimentación 
saludable, que va a aportar en este nue-
vo cambio alimentario surgido en estos 
tiempos y haciendo partícipe de futuros 
profesional más conscientes y preparados 
para este nuevo escenario.

Entonces podríamos decir que el confi-
namiento, ha sido una nueva realidad 
social y la necesidad de estar físicamente 
sanos para afrontar estos tiempos com-
plejos, nos presenta este nuevo día a día 
en el que a veces, quedamos perplejos 
al comparar cómo nos alimentábamos 
antes, cómo en una forma cotidiana de 
mala alimentación creíamos que lo rico o 
sabroso sólo lo podemos encontrar en el 
supermercado en alimentos preparados 
que contengan más de dos sellos en su 
etiquetado.

Este nuevo escenario nos hizo más cons-
cientes de nuestra presencia en el mundo 
y de cómo conectarnos con el entorno y 
la comida de la manera más sana posi-
ble, seguramente la generación que nos 
sigue, quedará en shock al saber que al-
guna vez tuvimos que poner sellos en 
alimentos para indicar que esa "comida" 
podía, literalmente enfermarnos.

La evolución hacia materias primas 
más saludables y sostenibles

Por Victor Fuentealba V. 
Docente de la Carrera de 
Gastronomía de la sede Padre 
Alonso de Ovalle de Duoc UC.

COLUMNA
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	 No es algo fortuito ni mucho me-
nos pasajero que el consumidor ha tenido 
desde hace un tiempo un cambio en rela-
ción a consumir materias primas más salu-
dables para su organismo, y que las mismas 
sean sostenibles con el planeta.

Hoy en día es una realidad, lo anterior ha 
sido producto, a que es un vox populi, 
que la sustentabilidad alimentaria es im-
portantísima para el cuidado de los recur-
sos energéticos del planeta, debido que 
un gran número de los recursos naturales 
en la actualidad son consumidos para la 
alimentación del ser humano,  ya sea por 
su producción y transporte o sumado a lo 
anterior también existe una preocupación 
total porque esta alimentación tenga que 
ser activamente una fuente energética real 
para nuestro cuerpo.

Pero es necesario destacar que desde el 
inicio del año 2020 este cambió se aceleró 
radicalmente, ya que es innegable que la 
pandemia que vive el mundo nos forzó a 
vivir una experiencia única en la vida de los 
habitantes actuales de la tierra, una expe-
riencia transversal, sin fronteras, donde mu-
chos han enfrentado la realidad de pasar 
de un estado de emergencia a un desastre 
total. En resumidas cuentas, nos ha hecho 
plantear nuestro comportamiento como 
seres humanos y nuestra debilidad como 
humanidad..

Y es aquí el punto donde hoy en día la in-
dustria HORECA ya no tiene opción de no 
respetar al planeta ni a los seres humanos 
que la habitan.  Iniciando por preferir ali-
mentos que reduzcan la huella de carbono, 
que generen menor cantidad de desechos 
y finalmente que tengan bienestar para 
nuestro organismo. 
Para ello el primer camino a realizar es el 
siguiente:
Primero,  prevaleciendo alimentos que ten-
gan un manejo productivo amigable con 
el planeta y a su vez simple, me refiero con 
esto, a que no estén saturados de inter-
vención tratando de cambiar su compor-

tamiento natural, siendo puntual, sin quí-
micos añadidos ya sea para su crecimiento 
o para su conservación. Y si deseamos ser 
totalmente responsables, tomemos en 
cuenta que los alimentos en su estado na-
tural son una verdadera despensa de nu-
trientes para nuestro organismo, pero hay 
que reconocer que muchos de ellos se alte-
ran según la forma que se preparan, por lo 
mismo es importante que a partir de aho-
ra cuando cocinemos nuestros alimentos 
tomemos en cuenta las técnicas culinarias 
que utilicemos,  para afectar lo menos posi-
ble su composición desde el punto de vista 
nutricional. 

Segundo, eligiendo productores locales 
que respetan al medio ambiente en su pro-
ceso productivo y que estén cerca geográ-
ficamente del lugar de compra. Hago un 
paréntesis que cuando menciono produc-
tores locales, hay que resaltar también que 
estamos generando oportunidades labo-
rales, estamos respetando y retornando al 
origen de muchas materias primas.

Tercero, que todos cuando digo todos,  son 
todos!!!! los envases que utilicemos con 
nuestros clientes externos e internos sean 
reciclables y amigables con el planeta. 

Nos ponemos a pensar cuánto ayudaría-
mos como industria HORECA si actuáramos 
con precisión en estos tres puntos. ¿Cuánto 
reduciríamos la huella de carbono?, ¿Cuan-
tas toneladas de desecho disminuirían?, 

¿Cuántos consumidores tendrían mejor sa-
lud?

Hoy en día y para siempre tenemos el de-
ber de operar con una cultura saludable y 
sustentable, tal cual como algún día fue la 
inocuidad alimentaria, que hoy está esta-
blecida en el ADN de la industria como “un 
desde” al iniciar cualquiera operación. Ac-
tualmente tenemos el deber de aumentar 
la huella del cuidado de la salud, aumentar 
la huella de la responsabilidad, aumentar la 
huella de conciencia y aumentar la huella 
de amor por lo que hacemos.

Saludos cordiales
desde la verde Antequera……….

Antes que el mundo se acabe
Un deber hoy y para siempre….

Por Javier Gárate G.
Gastrónomo. 
ventas@chikisgarden.com

COLUMNA
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	 Por primera vez en la historia, 
la población con exceso de peso superó a 
quienes están desnutridos. En América Lati-
na y el Caribe, ese flagelo es más grave que 
en el resto del mundo: 7,5% de los niños 
menores de cinco años y 24,1%, de los adul-
tos mayores de 18 años son obesos, cifras 
que superan significativamente los prome-
dios mundiales que ascienden a 5,9% en el 
caso de los niños y a 13,2% para los adultos, 
según indica la Organización Mundial de la 
Salud.

Se suma a esta realidad, el impacto en el 
comportamiento de los consumidores des-
de la pandemia, la cual ha permitido que 
se hable hoy de un “nuevo consumidor 

post pandemia”, relacionado a compras de 
pánico, desinformación y disrupción en las 
rutinas. 

La disponibilidad, acceso y promoción de 
alimentos saludables, si bien son indispen-
sables, no es suficiente para promover el 
cambio. Hoy, los consumidores necesitan 
tener herramientas para saber cómo in-
tegrar recomendaciones de alimentación 
entendibles, de fácil acceso, saludables y 
conscientes. 

La Organización Panamericana de la Salud 
(OPS) ha considerado al lugar de trabajo 
como un entorno prioritario para la pro-
moción de la salud en el siglo XXI, por lo 
que es evidente la importancia de generar 
conciencia y educar a los colaboradores a la 

hora de elegir su comida. Por esto, es fun-
damental que las empresas cumplan un rol 
importante en promover políticas públicas 
y alianzas para prevenir y combatir la obe-
sidad, vinculada en la producción, distribu-
ción y comercialización de alimentos.
Por ello, el 2013 se creó el programa 
“Equilíbrate”, que hoy además cobra vital 
importancia, con el objetivo de educar y 
fomentar hábitos de alimentación, salud 

y actividad física en los trabajadores chile-
nos. “Equilíbrate” nació como resultado de 
la constante búsqueda de entregar a las 
empresas una solución integral de equili-
brio entre la salud y el trabajo, asumiendo 
un compromiso con la calidad de vida de 
los clientes, consumidores, colaboradores 
y usuarios.

Este programa busca contribuir a transfor-
mar los hábitos de clientes y consumidores, 
orientándolos a llevar un estilo de vida más 
consciente, balanceado y saludable, para 
mejorar la productividad y el desempeño 
laboral. Además de cumplir con el compro-
miso de entregar información nutricional 
y medioambiental, Equilíbrate cuenta con 
más de 15 Pymes y Cooperativas como 
alianzas, incentivando la compra local en 

Chile. Hoy, producto de la crisis sanitaria 
por el COVID-19, además se redefinió el 
modo de entregar información nutricional 
y medioambiental, dirigida a todas aque-
llas personas que están bajo la modalidad 
de teletrabajo.

“Equilíbrate”, fue recientemente destacado 
por la Organización Mundial para la Ali-
mentación y la Agricultura (FAO) dentro de 
las 10 iniciativas privadas sobresalientes a 
nivel regional en la promoción del consu-
mo de alimentos saludables, las que fueron 
incluidas en un reciente estudio “Combate 
contra la obesidad y el sobrepeso: Iniciati-
vas del sector privado en América Latina y 
el Caribe. El programa que ha impactado de 

manera positiva a más de 35.000 personas, 
se enfoca en la entrega de conocimientos, 
herramientas y espacios necesarios para 
que los colaboradores de las empresas 
clientes de Sodexo lleven una vida balan-
ceada y saludable.

Iniciativas como esta mejoran de forma in-
tegral la salud, bienestar y satisfacción de 
las personas y trabajadores, lo que contri-
buye a que las empresas mejoren su pro-
ductividad y competitividad. Entregar he-
rramientas sobre educación nutricional a 
las personas, para que sepan cómo tomar 
el control de su alimentación y contribuir 
positivamente a la crisis alimentaria, es un 
desafío que todas las empresas del rubro 
debemos asumir. 

El rol de las empresas en la 
promoción de una alimentación 

más saludable
Por María Teresa Baena
Directora de Marketing LatAm 
Sodexo Corporate Services.

COLUMNA
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