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EDITORIAL

Bienestar y 
sub servicios

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 
Revista Canal Horeca

	 Uno de los cambios que aventuró la pande-
mia fue sin duda el tema digital.

Hoy es casi predecir la muerte no contar con herra-
mientas de marketing digital que además compren-
dan un delivery propio del establecimiento, y de esta 
manera, fidelizar a sus clientes al mismo tiempo que 
se captan a otros.

Esto también ocurre para los casinos de alimentación 
colectiva, los que debido a la contingencia actual, se 
han sumado a esta transformación digital para conti-
nuar dándole vida a sus operaciones.

Además, lo que era una alimentación masiva, tuvo que 
restringirse a ciertos aforos y a comidas individuales, 
con sanitización de materias primas para brindar ino-
cuidad a los alimentos- que siempre han implementa-
do, pero hoy con mayor rigor- y con utensilios descar-
tables, porque la sustentabilidad es un concepto que 
muchos han adquirido para ayudar al planeta.

Asimismo, muchos han limitado la atención directa 
al máximo, alargando los turnos de alimentación y 
restringiendo el tiempo de los comensales a 30 minu-
tos. También, han tenido que potenciar aún más sus 
protocolos de higiene, y a su vez, han utilizado el take 
away y delivery.

Hoy los casinos proveen una alimentación saludable 
que además de preocuparse de sus insumos, existe un 
marcado interés por brindar una comida de primera 
calidad, asimilando a un restaurante de categoría, y 
con una diversidad de platos para todo tipo de gus-
tos y personas con ciertas enfermedades o tipos de 
alimentación.

Sin duda “la nueva normalidad” conlleva factores que 
llegaron para quedarse y, en esto, la creación de sub 
servicios con menor costo, es una de ellas. Además, la 
relación entre casino y cliente es primordial para se-
guir promoviendo un servicio de calidad, con objeto 
de ser parte del bienestar de esta persona, a través de 
una alimentación saludable y los cuidados que se re-
quieren.
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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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La nueva propuesta se encuentra 
disponible en todos los locales 
y también en algunos formatos 
para delivery que son enviados en 
un formato de botella de vidrio 
con opciones de hasta  1 litro. 

Para más información visita 
www.barbazul.cl  o en sus redes 
sociales @barbazulchile

Gato, Típico Chileno, la reconocida 
marca nacional  vuelve a sorprender 
a todos sus consumidores, esta 
vez con un nuevo producto: Gato 
Selección Dulce, hecho a partir de 
una combinación de uvas tintas, 
que destaca por su exquisito 
dulzor y suavidad, sus aromas 
frutales y una menor graduación 
alcohólica, convirtiéndolo en 
un producto fácil de tomar.
Este producto resalta por ser una 
innovación dentro de su categoría, 
dejando plasmada la personalidad 
vanguardista de la marca. Con 
un vivaz y colorido packaging, se 
presenta en los formatos botella 
750 cc y botellón 1.5 lt., cautivando 
con una etiqueta con tonos dorados, 
rojos y dinámicas curvas. 
“Gato Selección Dulce” ya está 
disponible en todas las cadenas 

de supermercados y en la mayoría 
de las botillerías del país. Courtyard Santiago Las Condes te 

invita a probar su sabrosa Carta de 
Invierno en The Bistro Restaurant, 
ubicado en el piso 7. Déjate 
sorprender con preparaciones de 
sopas como la clásica Minestrone, una 
exótica Tom Yum, o una explosión de 
sabores con la Sopa del Puerto. Y si 
eres más tradicional, las infaltables 
Sopa de Pollo, Sopa de Calabaza y 
Vichyssoise te harán amar el invierno.
 Los sándwiches tampoco se 
quedan atrás: carne mechada 
con queso fundido y pebre, o un 
crocante pescado frito, leche de 
tigre en la tradicional marraqueta. 
Innovadores sándwiches veganos, 
con berenjena rebozada en cerveza 
y humus de mango-menta o 
falafel con vegetales, hummus 
de betarraga y queso vegano.

 Los niños, en tanto, pueden saciar 
sus antojos con ricas hamburguesas 
o el imperdible Club sándwich.
 Todos van con crujientes papas fritas. 
Acompáñalo de las mejores cervezas 
artesanales o una buena copa de vino.

Avenida Kennedy 5601, Las Condes.
Contacto para reservas :
gabriela.figueroa@courtyard.com
+562 2484 7460

Toro de Piedra propone este 
invierno dar un paso extraordinario 
con su nueva edición de alta 
gama; Rincón de los Vientos.  
De la mano del enólogo Benoit Fitte, 
Rincón de los vientos, es un tinto 
proveniente de Sagrada Familia 
del Valle de Curicó que permitirá 
potenciar momentos comunes 
y convertirlos en experiencias 
muy especiales por sus singulares 
cualidades que lo hacen único 
frente a los otros vinos que tiene 
el portafolio Toro de Piedra. 
Es una opción perfecta para 
descorchar este invierno y 
disfrutarlo con preparaciones de 
carnes rojas o carnes blancas. 
Rincón de los vientos tiene 
un valor de $15.990 y se 
encuentra disponible en tiendas 
especializadas, supermercados y 
las principales botillerías del país.  

“Los Barbalover’s cada vez son 
más exigentes”; bajo esa premisa 
y buscando una nueva manera 
de sorprender a sus exigentes 
comensales, @barbazulchile (www.
barbazul.cl) inaugura la temporada 
de invierno con una nueva carta 
de coctelería de autor creada 
en cooperación del reconocido 
mixólogo Marcelo Castamaillere, 
quien dirige las barras de tragos en 
los 14 locales de todo Santiago. 
Singale Mule, Pink Mule, Capitan 
Green, Copa de Sangría Barba blanca 
son parte de la coctelería de autor 
que mezcla de manera equilibrada 
diversos licores en tendencia como el 
gin, espumantes, ramazzotti, pisco, 
ron, vodka, whiskey, tequila, tennesse 
whiskey, entre otros. Alternativas 
de primer nivel para acompañar la 
carta de comidas del barbazul. 

Rincón de los Vientos 
de Toro de Piedra 

Barbazul Carta de 
coctelería de autor 

Gato
Selección Dulce 

Courtyard Santiago 
estrena nueva carta de 
sándwiches y sopas  

ACTUALIDAD HORECA

Para más información, 
@vinostorodepiedra, 
Facebook: Vinos Toro de Piedra. 

http://www.barbazul.cl 
https://www.instagram.com/barbazulchile/
mailto:gabriela.figueroa%40courtyard.com?subject=
https://www.instagram.com/barbazulchile/
http://www.barbazul.cl
http://www.barbazul.cl
https://www.instagram.com/vinostorodepiedra/
https://www.facebook.com/VinosToroDePiedra/
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La conocida chocolatería decidió 
sorprender con la creación de tres 
coberturas, ideales para obtener 
las mejores y más deliciosas 
preparaciones. Lo innovador de 
esto es que son exactamente las 
mismas que sus Chocolatiers usan 
en cada uno de sus productos. 
Una de ellas es la Cobertura Leche 
Ecuador 40% cacao, un chocolate de 
leche con un cálido sabor a caramelo, 
que lo distingue de muchos otros 
chocolates. También está la Cobertura 
Blanco Ecuador 
31% cacao, el 
primer chocolate 
blanco de origen 
Ecuador. 
Por último, 
la Cobertura 
Tropilia 70% 
cacao, un 
chocolate 

negro 70 % cacao, multipropósito y 
fácil de usar, que le dará intensidad 
de chocolate a tus creaciones. 
Además, se suma a la categoría 
una nueva Pasta de Cacao, para 
que puedas preparar una deliciosa 
taza de chocolate caliente, perfecta 
para esta temporada de invierno, 
con un sabor natural e intenso a 
cacao. También sirve para bañar 
frutas, helados, dulces o decorar 
postres, muy versátil y rica.

Una nueva receta trae NotCo, se trata 
de NotMeat Molida,  una mezcla de 
arveja, girasol, coco, poroto, haba, 
bambú, arroz, cacao, remolacha, 
chía, zanahoria, espinaca y más, 
elaborada  100% en base a plantas. 
NotMeat Molida se encuentra 
en todos los pasillos de Jumbo 
y en supermercados de 

Con el objetivo de seguir entregando 
las mejores propuestas en pizzas, esta 
temporada de invierno, Little Caesars 
sorprende con la novedosa apuesta 
de la Pizza Chicken BBQ, una nueva 
receta que se suma a la familia y que 
busca ser la preferida de muchos.
 La Pizza Chicken BBQ entrega 
una mezcla de pollo, pimiento 
verde, cebolla y la imperdible base 
de salsa barbecue de 
origen americano, que 
viene a deslumbrar a 
los apasionados de las 
recetas norteamericanas 
con su fusión de sabores. 
Otro producto innovador 
que acaban de lanzar es 
el Bacon Cheese Bread, 
el clásico 3 Cheese Stix 
que son los deliciosos 
pancitos con 3 quesos y 
un toque de mantequilla 
de ajo, al que además le 

Hilton (NYSE: HLT), la compañía 
hotelera anunció la firma de tres 
resorts administrados por Hilton 
en México, impulsando los planes 
de expansión de la compañía en el 
sector de los hoteles de lujo y todo 
incluido: los resorts todo incluido 
Hilton Vallarta Riviera All-Inclusive 
Resort y Hilton Tulum All-Inclusive 
Resort, y el lujoso Conrad Tulum. 
 Hilton Vallarta Riviera All-Inclusive 
Resort, un desarrollo de Parks 
Hospitality y propiedad de Fibra 
UNO, tiene apertura programada 
para el cuarto trimestre de 2021. 
De propiedad y desarrollado por 
Parks Hospitality, se prevé que 
Conrad Tulum y el resort turístico 
Hilton Tulum All-Inclusive Resort 
se incorporen a la cartera de Hilton 
en el cuarto trimestre de 2021 

NotCo sorprende con 
NotMeat Molida 

Little Caesars presenta 
la pizza Chicken BBQ

Hilton llega con más 
hoteles todo incluido 
y de lujo en México 

Varsovienne sorprende 
con nuevas coberturas 

ACTUALIDAD HORECA

Cencosud, y muy pronto en el 
e-commerce propio de NotCo. 
Próximamente llegará en su versión food 
service para estar presente en hoteles, 
restaurantes y cafeterías, en un formato 
de 1 kg, pensado para el canal HORECA. 

agregaron tocino crujiente. Todos 
estos productos los puedes disfrutar 
con sus diferentes dips como 
mantequilla de ajo, cheezy jalapeño, 
y la receta secreta de salsa de tomate.
Para más información, 
revisa las redes sociales 
@littlecaesarschile o por la página:
cl.littlecaesars.com/es-cl/

y el primer trimestre de 2022, 
respectivamente. Cada hotel ofrecerá 
una experiencia exclusiva con 
gastronomía de categoría mundial 
y amplias opciones de recreación, 
mientras que brinda a los huéspedes 
servicios compartidos, incluyendo 
un complejo de reuniones y eventos, 
y un spa de última generación.

https://www.hilton.com/en/corporate/
https://tienda.notco.com
https://www.instagram.com/littlecaesarschile/
https://cl.littlecaesars.com/es-cl/
https://www.varsovienne.cl
https://www.hilton.com/en/corporate/
https://tienda.notco.com
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para sus huéspedes como para las perso-
nas que deseen disfrutar de un restaurante 
inspirado en una cocina de autor con pre-
dominio de sabores locales, siguiendo la 
línea gastronómica que destaca al grupo 
hotelero GHL. Una gastronomía de van-
guardia y fusiones con tintes gourmet que 
buscan desarrollar una experiencia memo-
rable y exclusiva.

Nos recibe su actual gerente general Pablo 
Benavides, quien viene precedido de su 
trabajo en el Hotel Sonesta de Osorno, ha-
ciéndose cargo desde hace unos meses a la 
fecha de las instalaciones de Antofagasta. 

Nos cuenta que “la idea es instaurar una pro-
puesta similar a los restaurantes del Hotel de 
Osorno, por lo que la cadena apuesta a dar 
una nueva imagen y propuesta gastronómi-
ca del restaurante, lo que se irá haciendo de 
forma progresiva para culminar a fin de año 
con una secuencia total que busca ser una 
opción equivalente en el escenario local. Bus-
cando a la vez que el restaurante tenga una 
vida propia al establecimiento con los más 
altos estándares culinarios para transformar-
se en un referente para los pasajeros como los 
sibaritas locales”.

PROPUESTAS GASTRONÓMICAS 
CON LA MEJOR CALIDAD MARINA
Hoy el comedor entrega una propuesta a 
bases entradas y principales que buscan 
resaltar los productos marinos como su 
ceviche al estilo peruano y caldillo de ma-
riscos. En preparaciones de fondo, resaltan 

Primera quincena de julio y el otoño se pro-
nuncia de una manera especial en el nor-
te de nuestro país. Con días un poco más 
gélidos y un sol que se insinúa tímidamen-
te brindando sus rayos de sol que suelen 
perderse en horas de la tarde. Así nos en-
filamos hacia el sur de Antofagasta, sector 
Jardines del Sur en la capital regional de 
la segunda región. Más allá, nos brinda un 
paraje de mar y tierra que comienza a ba-
ñar los pies de los cerros, donde se enclava 
estratégicamente el hotel, mientras obser-
vamos la mirada a altamar resplandeciente 
desde su terraza junto a un respetable pis-
co sour. Un lugar privilegiado para disfrutar 
en horario de almuerzo y en cena, lo que 
parece ser un atardecer perfecto. 

Sal de Mar es un comedor interior panorá-
mico al mar y con zona de terraza, que se 
abre en las dependencias de Geotel, tanto 

RESTAURANTES

Por   Antonio Brillat
Columnista Enogastronómico
Fotografías: @elmejorplato

Sal de Mar Antofagasta
Sabor, aromas y brisa marina en Sal de Mar restaurante, la renovada propuesta gastronómica del Hotel 
Geotel. Siempre innovando en brindar el mejor servicio, el reconocido hotel de la perla del norte busca con 
su nueva carta, no solo ser una opción para sus huéspedes, sino atraer a los comensales antofagastinos, 
que buscan alternativas con toques gourmet para disfrutar en pareja o familia.
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sus Fetuccine Frutti di Mare al estilo Sal de 
Mar con camarones, calamares, ostiones, 
pulpo y mejillones. Preparación Ideal para 
disfrutar en el sector terraza con una bue-
na copa de vino blanco del catálogo que 
ofrece su carta. Por otro lado, la iniciativa 
se ha volcado en ofrecer su especialidad en 
grill, pensado principalmente en el hués-
ped corporativo y cena ejecutivas. Incluso 
brindando noches temáticas con dicha es-
pecialidad de parrilla. Lomos vetados, lisos 
y bife de chorizos, se lucen a las brasas. Otra 
especialidad es su pulpo a la parrilla y filete 
de congrio, los cuales no se pueden pasar 
por alto en su al momento de optar por car-
nes ahumadas a la parrilla.

Ahora, si la idea es pasar un momento de 
relajo sin mayores pretensiones, su carta de 
sándwiches cumple a lo largo y lo ancho, 
con distintas opciones como su churrasco 
marino. Un generoso sándwich de filete de 
reineta encurtido en cebollas con tomate y 
salsa de la casa. Para los amantes de las pro-
teínas y algo más calórico, sale a la cancha 
una majestuosa Hamburguesa Geotel: 200 
gramos de hamburguesa de la casa, que-
so cheddar, tocino, cebolla caramelizada, 
lechuga y tomate o bien los tradicionales 
chacareros o barros lucos. Cualquiera de es-
tos entremeses acompañado de una buena 
birra y con vista al mar, lo dejaran más que 
complacido.

Para compartir las opciones de pizza de la 
casa vienen perfectas. Donde la decisión de 
su armado se le entrega al comensal para 
jugar y combinar distintos ingredientes, 
tales como jamón, salámes, pollo, cebolla, 
aceitunas, vegetales, camarón, lomito, toci-

no entre otros. Tres ingredientes a elección 
por un precio fijo. Resulta ideal para disfru-
tar en grupo de amigos o familia.

Como la intención es ir paulatinamente 
dándole un vuelco más gourmet al res-
taurante, actualmente se ha incorporado 
al staff del hotel. El chef corporativo de la 
cadena Juan Carlos Mendiola, con vasta ex-
periencia en los restaurantes de la cadena, 
nos comenta que “ya estamos trabajando en 
la nueva carta de Sal de Mar. Además vamos 
a dar un giro de 180° no solo en la parte gas-
tronómica, sino también en las instalaciones. 
Queremos presentar una carta interesante y 
basada en productos locales, principalmente 
rescatar mariscos y pescados, con toques de 
comida peruana y oriental. Siempre mante-
niendo preparaciones que le gustan al co-
mensal chileno como el lomo o pescado frito 
a lo pobre pero a nuestro estilo”.

Sin lugar a duda, resulta interesante ver 
cómo un hotel corporativo se abre también 
al huésped de ocio o a comensales exter-
nos. Principalmente en ciudades como 
Antofagasta que cada día exigen mayor 
variedad y lugares para disfrutar que cum-
plan con los intereses culinarios de sus ha-
bitantes. 

Han pasado los meses y la “nueva norma-
lidad” trajo consigo nuevas oportunidades. 
Y es ahí donde Sal de Mar, busca abrirse 
especio entre las opciones para los comen-
sales que residen o visiten Antofagasta, 
cumpliendo estrictos protocolos sanitarios. 

 Su gerente nos señala “nosotros veníamos 
haciendo la misma cocina hace rato, lo que 
nos funcionaba bastante bien porque nues-
tra clientela era predominantemente ejecu-
tiva y no estábamos comprometidos con el 
cambio permanente de carta. Sin embargo, 
con la pandemia, pensamos que era un mo-
mento oportuno para hacer transformacio-
nes importantes, y que esos cambios venían 
de la mano con abrir nuestras puertas del res-
taurante a todas la personas y clientes con un 
estilo más gourmet”.

Ya sabe si vive en Antofagasta o anda de 
paso por la ciudad por negocios, trabajo 
o vacaciones, no nos queda más que in-
vitarlos a disfrutar de las bondades de los 
sabores y buen servicio gastronómico del 
restaurante Sal de Mar, lo que sin duda es 
una buena razón para disfrutar de su menú 
y sus instalaciones. Una verdadera expe-
riencia GHL.

Sal de Mar de Antofagasta
Travesía de Coloso Nª 03463. Antofagasta.
Tel: +56552574400.
www.geotelantofagasta.com 
reservasantofagasta@geotel.cl
@geotelanf

http://www.geotelantofagasta.com
mailto:reservasantofagasta%40geotel.cl?subject=
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das a las necesidades y deseos de los viaje-
ros globales de hoy en día.         
 
Hasta hace unos años su público era corpo-
rativo casi en su totalidad y, actualmente, 
también están captando al público que 
viaja por placer. “Con el contexto de la pan-
demia, el viajero busca la seguridad que le 
puede brindar una marca como NH don-
de los protocolos sanitarios se cumplen al 
100%”, señala Carla Amado, directora NH 
Collection Plaza Santiago.

En este sentido, bajo el concepto Feel Safe 
at NH y con el fin de preservar la seguridad 
de viajeros y empleados, se han adecuado 

cerca de 700 estándares para rediseñar por 
completo el ciclo de experiencia del clien-
te. Para ello, se implementaron procesos de 
limpieza e higienización en los espacios del 
hotel, nuevas soluciones digitales, proce-
sos y protocolos para la gestión de la res-
tauración, normativas de distanciamiento 
social y el control de la purificación del aire 
y el agua, entre otras.

SERVICIOS Y NH ROOM OFFICE 
El Hotel NH Collection Plaza Santiago tiene 
el restaurante llamado “Abras” que cuenta 
con el sello del chef ejecutivo, Pablo Andrés 
Díaz Urra, quien ofrece una carta variada 
que se adapta a los productos de estación. 
Dentro de esa carta se podrán encontrar 

	 Moderno y tradicional es este es-
tablecimiento de colección, que es parte de 
NH Hotel Group, un consolidado operador 
multinacional y una de las compañías ho-
teleras urbanas de referencia en Europa y 
América, donde opera más de 360 hoteles. 
Ubicado en el corazón financiero de Santia-
go, oficializó su apertura en julio de 2015. 
Desde 2019 la compañía trabaja junto a Mi-
nor Hotels en la integración de sus marcas 
comerciales hoteleras bajo un mismo pa-
raguas corporativo con presencia en más 
de 50 países de todo el mundo. Se ordena 
así un portfolio de más de 500 hoteles bajo 
ocho marcas: NH Hotels, NH Collection, 
nhow, Tivoli, Anantara, Avani, Elewana y 
Oaks, que completan un amplio y diverso 
espectro de propuestas hoteleras conecta-

HOTELES

Por   Daniela Salvador Elías

Confianza y una experiencia única 
para el huésped de hoy

Seis años posee este establecimiento que bajo el concepto Feel Safe at NH y con el fin de preservar 
la seguridad de viajeros y empleados, se han adecuado cerca de 700 estándares para rediseñar por 
completo el ciclo de experiencia del cliente. Asimismo, entre sus novedades, está el relanzamiento de su 
servicio NH Room Office, la implementación de los  conceptos Pet Friendly y Welcome Families, donde 
en esta última reciben a familias viajeras que buscan una estadía segura y con excelentes beneficios.

NH COLLECTION PLAZA SANTIAGO
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opciones como costillas de res braseadas, 
garrón de cordero estofado, lasaña vegeta-
riana y ravioles de osobuco.

Actualmente, están ofreciendo servicio 
de desayuno, almuerzo y cena en su res-
taurant, así como también, como siempre, 
continúa la modalidad room-service.

A su vez, el hotel cuenta con 159 habita-
ciones, 9 salas equipadas para reuniones/
eventos (con capacidad hasta de 200 per-
sonas), gimnasio, piscina cubierta de acce-
so libre para huéspedes. Adicionalmente, 
un atractivo muy especial del hotel es el bar 
ubicado en la calle Tajamar y con las mejo-
res vistas de Santiago.

En el marco de las nuevas tendencias la-
borales a nivel mundial, NH Hotel Group 
relanzó su servicio NH Room Office, una 
innovadora experiencia de trabajo para to-
dos aquellos que adoptaron la modalidad 
remota y que requieren de las condiciones 
adecuadas para llevarlo a cabo con todas 
las necesidades a mano.

Dicha modalidad se encuentra disponible 
en Santiago, en los hoteles NH Collection 
Santiago CasaCostanera, NH Ciudad de 
Santiago y NH Collection Plaza Santiago y, 
también en NH Antofagasta y NH Iquique.

Julieta De Grazia, directora general Re-
gión Cono Sur de NH Hotel Group, explica 
que esta propuesta funciona como base 
en la ciudad. “A una persona que tiene un 
compromiso puntual en la ciudad, le pue-
de servir completar sus tareas en nuestras 
propiedades, con una buena conexión a 
Internet, una silla ergonómica y escritorio, 
un entorno silencioso, luz natural, baño pri-
vado y, por ejemplo, la posibilidad de pedir 
a la habitación un café, una bebida fría o 
algo para comer allí mismo. Desde que lan-
zamos esta propuesta recibimos muchas 
consultas sobre los protocolos sanitarios 
que aplicamos: como en cada espacio, en 

Room Office garantizamos una experiencia 
segura con la hospitalidad y los servicios 
de un hotel. De a poco, cada vez más gente 
se está animando a reservar este servicio”, 
comenta.

UN HOTEL PET FRIENDLY Y FAMILIAR
Uno de los valores de NH Hotel Group es 
el de la innovación y la constante transfor-
mación. En este sentido, implementaron las 
siguientes propuestas:

• Reciben a las mascotas con la implemen-
tación del concepto Pet Friendly para que 
así sus huéspedes y clientes puedan hos-
pedarse en compañía de sus fieles amigos.

• A través del servicio Bike Free tienen la po-
sibilidad de facilitar bicicletas a sus huéspe-
des para que puedan recorrer la ciudad en 
bicicleta.

• Con el concepto Welcome Families darán 
la bienvenida a las familias viajeras que 
buscan una estadía segura y con excelentes 
beneficios como alojamiento y desayuno 
gratuito de los hijos hasta los 11 años. 

“Estas son solo algunas de las propuestas 
de valor que como compañía hemos im-
plementado con el objetivo de seguir ofre-
ciendo experiencias memorables”, expresa 
Carla Amado.

Asimismo y alineados con las tendencias 
globales, en NH Collection Plza Santiago, 
han desarrollado una alianza con Lime para 
contar con disponibilidad de scooters  que 
invitan a aprovechar el servicio de City Ex-
plorer de NH, un programa que permite al 
huésped utilizar servicios clave durante el 
viaje, ya sea por negocios o por placer, ta-
les como el servicio de Wifi o una zona de 
relax y descanso a disposición, no sólo en 
la propiedad en la que esté alojado sino en 
cualquier hotel NH ubicado en la ciudad.
 
La seguridad y confianza son sumamente 
importantes hoy en día y NH Collection Pla-
za Santiago así lo ha entendido, otorgando 
al huésped una placentera experiencia.

NH Collection Plaza Santiago
Avenida Vitacura 2610,
Las Condes, 7550098
Santiago de Chile, Chile
Reservas 
+1 855 215 4084 
+56 2 2433 9000
nhcollectionplazasantiago@nh-hotels.com

mailto:nhcollectionplazasantiago%40nh-hotels.com?subject=
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	 Sin duda una cadena de ho-
teles emblemática en la zona norte de 
nuestro país, sinónimo de vacaciones, 
esparcimiento y fuertemente enfocados 
al área corporativa son los Terrado, con 
presencia en el mercado desde hace 24 
años.

Cinco establecimientos son los que con-
forman esta marca: cuatro ubicados en la 

ciudad de Iquique y uno en Antofagasta, 
siendo Hotel Terrado Club el más anti-
guo, cuya apertura fue en 1997. Luego 
vino Hotel Terrado Suites, el 2001; Hotel 
Terrado Antofagasta, que inició sus la-
bores el 2009; Hotel Terrado Arturo Prat, 
adquirido el 2012 y Hotel Terrado Cavan-
cha, construido el 2015.

 “Nuestros cinco hoteles están orientados 
fundamentalmente al nicho corporativo, 
no obstante, en el período estival, po-
seemos una fuerte incidencia de turistas 
que conocen a nuestros establecimien-
tos desde hace muchos años. Tenemos 
un buen posicionamiento en ambos 
segmentos”, expresa Jorge Game, geren-
te general corporativo Hoteles Terrado.

HOTELES

24 años de 
calidad y confianza

Cinco establecimientos componen la cadena Terrado, cuyo enfoque principal es el corporativo, aunque 
en épocas estivales poseen una fuerte demanda de turistas, en donde la seguridad y resguardo hacia sus 
trabajadores y clientes es una de las consignas más importantes.

HOTELES TERRADO

Por: Daniela Salvador Elías
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COMODIDAD Y PLACER
Cada hotel posee servicios de calidad. Es 
así como Hotel Terrado Club Iquique se 
encuentra ubicado en el tranquilo sector 
de Playa Brava, con expeditos accesos 
tanto a la ciudad como al aeropuerto, 
además posee una cercanía estratégica 
tanto al balneario, bancos e importantes 
centros comerciales como Zona Franca.

Este establecimiento de cuatro estrellas 
cuenta tanto con amplias suites como 
con departamentos. Todas las opciones 
de alojamiento incluyen desayuno, TV, 
wifi, caja de seguridad y frigobar. Ade-
más de spa, gimnasio y piscina.

En tanto, Hotel Terrado Suites, está situa-
do frente al mar, al lado de la playa de Ca-
vancha y a unos minutos del centro de 
Iquique. Tiene cinco diferentes salones 
con modernas instalaciones para realizar 
todo tipo de eventos, reuniones o con-
venciones. Entre ellos destaca El Som-
brero Centro de Eventos por capacidad 
para 250 personas.

A su vez cuenta con el restaurante Casa-
blanca, que deleita con sus sabrosos pla-
tos, y el bar Rick´s .

Hotel Terrado Antofagasta, destaca por 
su moderna arquitectura. Ubicado a sólo 
30 minutos del aeropuerto Cerro More-
no y a 10 minutos de la zona industrial, 
resalta también por tener un acceso 
exclusivo y directo al mall de la ciudad. 
Tiene 138 amplias suites, todas con vistas 
al mar. En cuanto a la alta gastronomía, 
ofrece tres alternativas para los amantes 
del arte culinario. restaurant Casablanca, 
restobar Playa Club y bar Rick’s. Asimis-
mo, posee modernos salones equipados 
para reuniones, capacitaciones, conven-
ciones, charlas, matrimonios, entre otros, 
con capacidades desde 40 a 300 perso-
nas con alternativas de servicio al mejor 
nivel.

Hotel Terrado Arturo Prat Iquique se en-
cuentra ubicado frente a la plaza prin-
cipal Arturo Prat en pleno centro de la 
ciudad de Iquique. Tiene  elegantes ha-
bitaciones y vista al casco histórico de la 
ciudad. Dentro de la gama de servicios 
que ofrece, se pueden nombrar gimna-
sio, dos salones para eventos, bar lounge 
con terraza y el exclusivo restaurant Prat 
con una amplia gama de cocina local e 
internacional.

Por último, está el Hotel Terrado Cavan-
cha, situado en Iquique y con las mejores 
vistas de Playa Cavancha y Playa Brava.

Dispone de amplios salones para even-
tos sociales y corporativos y cuenta con 
el restaurante Skybar, ubicado en el úl-
timo piso del establecimiento, con una 
gastronomía caracterizada por su gran 
variedad de productos elaborados con 
lo mejor del mar y de la tierra del norte.

SEGURIDAD Y PROTOCOLOS
Jorge Game enfatiza que han tenido la 
capacidad de adaptarse a las exigencias 
que se han ido estableciendo debido 
a esta pandemia. “Las necesidades de 
cumplir los protocolos y procedimientos 
exigidos tanto por la autoridad sanitaria 
como por nuestras áreas de seguridad, y 
las de nuestros clientes, nos ha permiti-
do crear los protocolos adecuados para 
ofrecer seguridad y tranquilidad a nues-
tros huéspedes”, indica.

En este sentido y dada las características 
de los hoteles y su expertise en el seg-
mento corporativo, se  encuentran aten-
diendo en forma integral a las diferentes 
empresas que han necesitado mantener 
sus actividades productivas, mante-
niendo a su vez a sus trabajadores con 

HOTELES
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Para más información envíanos un mail a proyectos_gastronomicos@steward.cl

Toda la calidad de nuestros 
productos, la puedes tener en 

tu cocina.

Terra 
dará elegancia, calidez
 y armonía a tu mesa.

el mayor resguardo posible, “y nosotros 
tenemos la capacidad de brindarles esa 
tranquilidad, en todas nuestras áreas de 
servicio que hoy tenemos activas, como 
son los servicios de alimentación y hos-
pedaje principalmente”, enfatiza.

Es así como han diseñado protocolos 
para todas sus áreas de servicio: recep-
ción de huéspedes, servicio de aseo 
de habitaciones, lavandería, servicios 
de producción y entrega de alimentos. 
“Estos protocolos han sido revisados y 
auditados tanto por la autoridad sanita-
ria como por las empresas mandantes. 
Asimismo, hoy además estamos certifi-
cados por la Asociación Chilena de Se-
guridad en el cumplimiento de todos los 
estándares establecidos por ellos”.

De acuerdo al gerente general corpora-
tivo, no será fácil volver a la hotelería de 
antaño, respecto de los formatos que se 
contemplaban hasta antes de la pande-
mia. “Sin embargo, creo que de a poco 
iremos recuperando la normalidad. Al 
margen de eso, pienso que nuestros 
clientes serán más exigentes en todos 
los aspectos relacionados con los servi-
cios de aseo e higiene, en cada una de las 
áreas. Se buscará el menor contacto po-
sible con ciertos artículos, lo que obliga-
rá a tratar de automatizar los procesos”.

Para concluir señala que debido a la mo-
dalidad en la cual los Hoteles Terrado 
han estado trabajando, con orientación 

HOTELES

exclusiva a las empresas que se encuen-
tran desarrollando sus actividades en el 
ámbito minero, han tratado de orientar 
su gastronomía hacia un tipo de ali-
mentación casera, abundante de buena 
calidad y cuidado en el uso de sus ingre-
dientes”, concluye.

Hoteles Terrado
www.terrado.cl
@terradohoteles

mailto:proyectos_gastronomicos%40steward.cl?subject=
http://www.terrado.cl
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Guía Espumantes y Champagne, 
del Terroir al Vino por

Carlos Boetsch

	 Si bien la pandemia ha puesto un 
freno a las actividades presenciales como 
catas, ferias, eventos y fiestas de las ven-
dimias, el desarrollo de contenido valioso 
para la industria vitivinícola no se ha visto 
afectado por los intermitentes confina-
mientos.

Prueba de ello es el lanzamiento de la Se-
gunda Edición de la Guía Espumantes y 
Champagne, del Terroir al Vino 2021, crea-
da por Carlos Boetsch, fundador también 
del Evento Vinos Iconos Chilenos,  La Guía 
del Pisco Chileno y de la Feria Piscos Iconos 
Chilenos.

La Guía ofrece información detallada de 
cada etiqueta nacional, importada y em-
presa multinacional que comercializa en 
forma importante sus productos en Chile. 
Permite a su vez, conocer su oferta en eno-
turismo, y viene a ocupar un lugar relevan-
te dentro de la industria como una platafor-
ma Marketplace.

“En esta segunda edición, la Guía crece en 
todo sentido, desde el punto de vista de 
contenidos con 107 etiquetas de espuman-
tes y champagnes, 50% más que la edición 
anterior, con lo que me atrevería a decir que 
son es el 93% de la industria en esta cate-

goría de productos. Además, podrán cono-
cer los principales actores de espumantes, 
spumanti, cavas, sekts, y champagnes en 
Chile, junto a su oferta de enoturismo, que 
tiene variadas entretenciones que mostrar 
al visitante nacional y extranjero. Acá hay 
un punto muy relevante desde el punto 
de vista de poder dimensionar el mercado 
total de etiquetas en Chile comercializadas, 
tanto nacionales como extranjeras”, explica 
Carlos Boetsch. 

En adición, el compendio enseña al consu-
midor como catar estos productos desde la 
Vista – Olfato y Gusto, para poder entender 
la calidad de cada uno de ellos, además de 
cómo se comporta la guarda en el tiempo 

SEGUNDA EDICIÓN 2021 CON 107 ETIQUETAS

La Guía ofrece información detallada de cada etiqueta nacional, importada y empresa multinacional que 
comercializa en forma importante sus productos en Chile, junto a EnoTurismo.

GUÍAS

Por Carlos Montoya Ramos



CH17

y almacenaje. Abarca también el tipo de 
productos, desde el extremo con menos 
cantidad de azúcar nature, siguiendo por 
Extra Brut y Brut, Seco y Demi Sec, hasta fi-
nalmente al Moscato que tiene la cantidad 
de azúcar más alta. 

MILLESIME, UNA VARIEDAD 
EXCEPCIONAL
Una categoría que captará la atención de 
los lectores es la de Millesime nacionales.

Acá, relata Carlos Boetsch, “con Sergio Co-
rrea Undurraga, destacado enólogo na-
cional, jurado y consultor nacional e inter-
nacional, trabajamos un nuevo concepto 
que contribuirá a los espumantes de alta 
calidad a posicionarse en Chile y el extran-
jero, que es lo que se llama Millesime. Esta 
es una palabra francesa, cuyo equivalente 
en inglés es vintage, y se aplica a vinos que 
provienen de uvas de un determinado año 
y que se han producido bajo condiciones 
óptimas, por lo que el producto resultante 
es muy superior a los vinos que se produ-
cen normalmente”.

De esta manera, las principales variables 
que influyen en la calidad no están contro-

ladas por el ser humano, siendo estas rela-
cionadas con el clima, y son: Temperatura 
– Luminosidad y Humedad del terroir. Así, 
la categoría Millesime se utiliza cuando las 
uvas provienen de una cosecha de alta ca-
lidad, de acuerdo con las variables mencio-
nadas, y también cuando el producto que 
va a la botella procede 100% de un solo 
año de cosecha, y en general, cuando el 
vino, terminado y embotellado, permanece 
al menos 3 años en la bodega productora. 
“Acá se permite destacar esta cosecha con 
su año en la parte delantera de la etiqueta 
para diferenciarla de las demás. En Chile, 
ya se está comenzando a trabajar este con-
cepto, usando las mismas estrictas normas 
de Francia, lo que nos permitirá ir desarro-
llando un producto diferenciado y de alta 
calidad”, afirma Boetsch.

NOVEDADES Y EXPECTATIVAS
En esta segunda versión, Carlos Boetsch 
destaca la participación de más viñas y eti-
quetas, lo que permite conocer de mejor 
forma qué están haciendo cada uno de los 
actores. 

GUÍAS
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“Hay interesantes etiquetas bajo el con-
cepto de Millesime que conocer, productos 
nuevos que están comenzando a salir al 
mercado, productos orgánicos, productos 
sin alcohol, y envases disruptores innova-
dores. Sin duda alguna, la inclusión de eti-
quetas internacionales presentes, enrique-
cen la oferta, con Champagne que permite 
acceder a un mayor entendimiento de este 
noble producto francés, pasando por Italia 
con Spumanti de casas de gran prestigio, 
una Cava que nos sorprende con su toque 
español, un Sekt proveniente de un valle 
en Alemania predominante en estos tipos 
de productos, y un gran representante de 
Argentina con su espumante de renombre”.
Apoyado en sus más de 20 años de expe-
riencia relacionada a la industria vitiviníco-
la, Carlos Boetsch reconoce que, para los 
espumantes en Chile, el futuro se ve auspi-
cioso. 
“El mercado de espumantes en Chile es de 
alta competencia y una oferta acotada de 
participantes. Es una categoría que crece 

a doble digito cada año, y está avanzando 
en su proceso de masificación, permitien-
do que cualquier ocasión sea un buen mo-
mento para consumirlo, y no solamente 
en celebraciones. Hay una variada oferta 
por tipos de espumantes y calidades que 
permiten acceder a muchos niveles de pre-
cios. Queda mucho por hacer para informar 
adecuadamente a la cadena de valor del 
espumante, para acercarlo al consumidor. 
Por ello, ahora debemos concentrarnos en 
difundir la guía, con el objetivo de alcanzar 
a más gente para que aprenda acerca del 
producto”. 

Finalmente, el creador de la Guía Espuman-
tes y Champagne, del Terroir al Vino revela 
que se encuentra actualmente avanzando 
en el desarrollo de su Guía de Vinos Iconos 
Chilenos, “que nos permitirá seguir desarro-
llando esta categoría de alta gama, y difun-
dirla en el extranjero, junto con las guías de 
Espumante y Pisco Chileno”, concluye.

	 “Carlos R. Boetsch Riley posee 

un título de Bachelors of Business Admi-

nistration, University of Wisconsin USA, y 

un MBA de la Universidad Adolfo Ibáñez 

de Chile. Ha realizado distintos pro-

gramas de Gobiernos Corporativos de 

empresas familiares siendo director en 

ejercicio. Ha trabajado en la industria vi-

tivinícola desde el año 2001, colaborando 

en forma conceptual y estructural con dos 

viñas chilenas desde sus inicios. Es funda-

dor del ICON Media and Entertainment 

Group con distintos negocios como Empre-

sarios y Directorios, el Evento Vinos Iconos 

Chilenos Santiago de Chile, la Feria Piscos 

Iconos Chilenos Santiago de Chile, La Guía 

del Pisco Chileno 2020 y Espumantes, del 

Terroir al Vino 2020, entre otras. Carlos se 

ha especializado en formas de crear valor 

a distintas industrias, mejorando procesos 

por medio de marketing estratégico de alta 

gerencia, y enfatizando en la importancia 

de entender al consumidor final.”

GUÍAS
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	 La experiencia de comer fuera 
de casa se inicia apenas se cruza el um-
bral del establecimiento. Sin embargo, 
no termina tras el último bocado, sino 
que culmina inmediatamente después 
de pagar la cuenta. Si este proceso es 
engorroso, poco amigable, restrictivo, 
o simplemente inestable, una velada 
memorable puede ser coronada con 
un amargo final.

Para evitar estos infortunios al momen-
to de pagar con medios electrónicos, 
en el mercado existe hace poco más de 
un año una solución innovadora que 
supera ampliamente las prestaciones 
que ofrecen los actores clásicos de la 
industria.

RedelCom es una compañía que ofrece 
servicios de pagos presenciales con to-
das las tarjetas nacionales y extranjeras 
utilizadas en el país, además de billete-
ras electrónicas como Mercado Pago, 
Mach, Chek, entre muchas otras. Así, 
el POS deja de ser un simple aparato 
de pago, para convertirse en un com-
pleto punto de venta. Son terminales 
modernos, tipo celular, es decir, muy 
intuitivos fáciles de usar, con pantalla 
touch, baterías de larga duración, ade-
más de conexión a WiFi y a cualquier 
teléfono móvil.

Roberto Chame, gerente general de 
RedelCom, explica que todos los ter-

minales se comportan como una 
Caja Registradora, es decir, “registran 
las ventas, ya sea en efectivo, tarjeta 
o billetera electrónica, entregando 
opcionalmente al final una BOLETA 
ELECTRÓNICA en línea con el SII. Nues-
tro compromiso es la habilitación de 
cualquier medio de pago nuevo que 
cumpla con las normas de seguridad y 
estándares requeridos”.

De esta manera, los POS de RedelCom 
tienen el potencial de convertirse en 
una sucursal de un banco digital, un 
punto de venta de otros productos y 
servicios, un cajero virtual y un centro 
de pago, entre muchas otras posibili-
dades.

CENTROS DE PAGOS

RedelCom:
La evolución de las transacciones 

digitales en la industria gastronómica
Los POS – terminales de ventas móviles- de RedelCom tienen el potencial de convertirse en una sucursal 
de un banco digital, un punto de venta de otros productos y servicios, un cajero virtual y un centro de 
pago, entre muchas otras posibilidades.

DE UN POS A UN COMPLETO PUNTO DE VENTA

Por: Carlos Montoya Ramos
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Gracias a las facilidades que ofrecen las 
soluciones de RedelCom a los comer-
cios, esta compañía ha pasado de ser 
un pequeño emprendimiento, a una 
firma capaz de generar pagos diarios a 
14.000 clientes.

“La aceptación de nuestro servicio ha 
sido total, tanto en comercios peque-
ños como en grandes empresas. Ade-
más, otra de nuestras ventajas es que 
no tendrán costos de arriendo por los 
terminales de pago, ya que podrán 
comprarlos con descuentos por pago 
al contado, o con cuotas a valores in-
feriores a un arriendo. Antes de un año 
los clientes son dueños del POS y no 
existen costos adicionales. En cuanto a 
las comisiones por compras con tarje-
tas, garantizamos valores iguales o me-
nores a cualquier otro sistema, según 
el volumen de venta”, sostiene Roberto 
Chame.

INTEROPERABILIDAD DE SISTEMAS

Conociendo las necesidades de los em-
prendedores y de una industria gastro-
nómica que lentamente comienza a re-

cuperarse, RedelCom ha puesto su red 
a disposición de los desarrolladores 
tecnológicos para que cualquier em-
presa puede colocar sus soluciones de 
software en el POS, permitiendo esto 
interactuar con los diversos medios de 
pago.

Además, la terminal tiene la capaci-
dad de conectar el punto de venta a 
un portal de servicios que permita au-
mentar las ventas y rentabilizar el ne-
gocio a través de distintos productos 
y servicios que faciliten a los usuarios 
vender más productos con mayor mar-
gen y eficiencia.

“Otra de nuestras funcionalidades que 
aporta gran valor es que con Redel-
Com podrás controlar tu negocio des-
de donde estés en tiempo real a través 
de una página web privada, habilitada 
para cada usuario, que registra todas 
las transacciones y ventas por fecha, 
siendo una excelente herramienta de 
gestión y control. Buscamos cada día 
mejorar nuestro servicio y la cantidad 
de productos que brindamos. Quere-
mos que los dueños de comercios nos 
vean como uno más de ellos y que se 
sientan orgullosos de pertenecer a Re-
delCom”, destaca Roberto Chame.

LA EXPERIENCIA DE LE 
BISTROT DE GAËTAN

Uno de los restaurantes de gastrono-
mía francesa más reconocidos de la 
capital es Le Bistrot de Gaëtan (Santa 
Magdalena 80, Local 7, Patio del Sol), 
del chef Gaëtan Eonet.

En Le Bistrot de 
Gaëtan operan 
hace unos meses 
con las soluciones 
de RedelCom, lo 
que, a juicio del 
chef, “ha sido muy 
positivo para no-
sotros”.

“Lo primero que 
uno valora es que 
el costo es menor 
a la competencia, 
lo que representa 

el primer punto positivo. Después está 
el tema estético, la carcasa azul del POS 
la hace ver muy bonita y llamativa para 
los clientes. El tercer punto es su fun-
cionamiento, a las personas les encan-
ta el sistema de seguridad que ofrece, y 
para los garzones es muy fácil de ope-
rar, porque al momento que el cliente 
paga, el POS ofrece de inmediato el 
porcentaje de propina sugerida, con lo 
que no hay que sacar la calculadora y 
todo el proceso es más rápido”, sostie-
ne Gaëtan Eonet.

Esta disminución en el tiempo de uso, 
aunque parezca un elemento menor, 
Gaëtan Eonet lo valora al momento de 
proyectarlo en el mediano y largo pla-
zo. 

“Si para el garzón significa ahorrarse 10 
segundos en la transacción, en compa-
ración con otras máquinas, ese ahorro 
lo multiplicas por la cantidad de me-
sas y al fin del día es fácilmente media 
hora, y eso implica liberar una mesa, lo 
que llevado a año es un factor conside-
rable”.

RedelCom
Coyancura 2241, Providencia
www.redelcom.cl
@redelcom_chile
soporte@redelcom.cl
+56226787070

CENTROS DE PAGOS

http://www.redelcom.cl
https://www.instagram.com/redelcom_chile/
mailto:soporte%40redelcom.cl?subject=
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¿Qué tipo de emprendimientos llegan al 
Depto. de Innovación y Desarrollo de Alta 
Fruta?
En Alta fruta contamos con un departamento 
especializado en Innovación y Desarrollo para 
llevar todos tus emprendimientos y desarrollos 
de nuevos productos a un buen puerto.

	 Alta Fruta es la primera empresa 
Chilena en producir Pulpa de Fruta Pre-
mium, 100% natural, sin agua, sin azúcar, sin 
químicos añadidos y sin procesos desnatu-
ralizantes. Cuentan con un equipo técnico y 
profesional con varios años de experiencia 
en el rubro. ¡Y no solo pulpa!, sus frutas y ve-
getales, nacionales o importados, son cuida-
dosamente seleccionados para convertirlos 
en productos finales de alta gama.

¿Cómo y por qué nace Alta Fruta?
Alta Fruta nace cuando personas, no relacio-
nadas al rubro alimenticio, se dan cuenta que 
en el mercado los consumidores comienzan a 
valorar muchos más los productos naturales. 
Todo esto acompañado de estudios de merca-
do que reflejaba la tendencia del consumo por 
este tipo de productos y una demanda insatis-
fecha en el mercado en general.

Alta Fruta: Entregando Sabor y 
Calidad al Bakery

ENTREVISTA

Se ha participado en el desarrollo de proyectos 
de jugos smoothie y jugos detox, como tam-
bién de la elaboración de lácteos con frutas sil-
vestres que contengan antioxidantes. Actual-
mente estamos incursionando en el desarrollo 
de productos listos para la pastelería como es 
la Piña Crush congelada.

¿Proyectos para el mediano y largo plazo 
para el equipo de Alta Fruta?
Sí, tenemos varios; estamos trabajando en pul-
pa de fruta en formato de cubos de hielo (Chi-
rimoya, mango, lúcuma, maracuyá sin pepa y 
limón), además de otros proyectos que se ha 
venido desarrollando hace bastante tiempo, 
que es la incorporación en el mercado chileno 
de aderezos para la cocina con insumos incor-
porados en una sola bolsa para la preparación 
de distintos platos en la cocina. Estos produc-
tos no necesitan congelarse.

Por   Jeannette Muñoz Aranda
Periodista & RRPP de RedBakery

www.redbakery.cl

Héctor Salas es su gerente general. Con él conversamos "al estilo pandemia"; de modo online, para 
conocerles aún más y entregarles información de sus actuales y futuros objetivos.

http://www.redbakery.cl
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“Nuestros productos se caracterizan por ser 
productos libres de gluten, sin preservantes, 
colorantes y saborizantes, además de no ser 
genéticamente modificados. Esto nos posi-
ciona otorgando una tremenda alternativa 
que hoy es tendencia en el mercado; buscar 
productos saludables y de alta calidad”. Héctor 
Salas, Gerente General de Alta Fruta

En grandes rasgos, ¿cómo trabajar las 
frutas y verduras para congelarlas y las 
pulpas para evitar procedimientos des-
naturalizantes?
Hay dos aspectos muy importantes que se 
debe considerar al momento de procesar; una 
es su calidad en la selección del producto, esto 
es, escoger las frutas y verduras que estén ho-
mogéneamente en óptimas condiciones de 
maduración, calibre y aspecto para ser proce-
sadas.

Lo segundo son las condiciones ambientales 
que deben ser manejadas desde que se proce-
sa el producto, es decir que la elaboración de la 
pulpa debe efectuarse en un ambiente limpio 

sin carga microbiológica que pueda afectar al 
producto además de tener todos los resguar-
dos para ser congelado inmediatamente pos-
terior a su proceso y de esta manera evitar su 
degradación.

Sin pasteurizar y sin preservantes, ¿La 
fruta procesada de Alta Fruta debe contar 
con condiciones muy especiales de refri-
geración y almacenamiento?
Cabe mencionar que la congelación es el me-
jor método de conservación a la largo plazo, 
puesto que prácticamente ningún microorga-
nismo puede desarrollarse a temperaturas in-
feriores a -10ºC y la velocidad de las reacciones 
químicas que se produce durante la madura-
ción de la fruta o verdura, queda notablemen-
te reducida.
El producto una vez procesado es congelado 
inmediatamente llevados a temperaturas que 
van desde -18°c a -22°c. Esto permite conser-
var sus atributos sensoriales y tener larga vida 
útil.

La fruta congelada de Alta Fruta es utilizada 
para fabricar; yogurt, helados, mermeladas, 
salsa para postres, baby food, rellenos de 
bakery, banquetería y distribuidores de food 
service.

Los formatos disponibles en frutas son; Man-
go en cubos, chuncks (cortes irregulares) y 
pulpa congelada. Piña en cubos, chuncks, 
crush, pulpa congelada y jugo concentra-
do. Frambuesa en IQF (Individual Quick 
Freezing), Whole and Broken, Crumble, pul-
pa y jugo concentrado. Frutilla en IQF cu-
bos - slice, pulpa concentrada, pulpa single 
strength y jugo concentrado. Maracuyá con 
semillas y sin semillas. Naranja en formato 
NFC (Not From Concentrate; que hace men-
ción a que el zumo es fabricado directamen-
te de exprimir la fruta) y jugo concentrado. 
Arándano en IQF, pulpa congelada, pulpa 
single strength y jugo concentrado. Mora en 
IQF cultivada y silvestre, pulpa congelada, 
pulpa single strength y jugo concentrado. 
Lúcuma en IQF en trozos y pulpa congelada. 
Papaya en IQF tropical en trozos, IQF andi-

ENTREVISTA
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na en cubos o mitades y pulpa congelada. 
Limón en jugo chileno, jugo peruano, en 
formato azúcar más jengibre y clarificado. 
Melón tuna en trozos. Mix de berries. Duraz-
no IQF en trozos, IQF en cubos e IQF Slice. 
Chirimoya en pulpa congelada y pulpa de 
chirimoya alegre congelada.

¿Qué cualidades organolépticas poseen 
las pulpas de Alta Fruta, pierden algunas 
en el proceso de congelación?
Los productos congelados no cambian el olor, 
color y sabor, y una vez descongelado estos 
son similares al producto fresco.

¿Usos recomendados para las pulpas de 
Alta Fruta?
Pastelería, jugos, lácteos, heladería, cervece-
ría, confiterías y conservas.
¿Qué objetivos comerciales y/o divulgati-
vos se han planteado con la relación con 
RedBakery?
Poder contactarnos con clientes de distintos 
rubros en todo chile y poder desarrollar nue-
vas líneas de productos con un feedback más 
rápido y constante de distintos profesionales 
de la industria.

Que la marca Alta Fruta sea relacionada con 
productos alimenticios de alta calidad.

¿Nos comenta acerca del proceso de acre-
ditación de Alta Fruta con la Norma mun-
dial de seguridad alimentaria BRC?
Dado que trabajamos en alianzas con diver-
sos productores internacionales, uno de los 
requisitos es contar con dicha norma siendo 

un referente internacional para la calificación 
de proveedores de productos, garantizando 
mayor nivel de protección  a nuestros clientes.

Se encuentran en proceso de activación de 
sus redes sociales. Mientras tanto los pue-
den encontrar en www.altafruta.cl

Agradecemos, en la persona de Héctor Sa-
las, la reciente incorporación de Alta Fruta 
como partner de RedBakery y hacemos vo-
tos por una relación de promoción exitosa 
en abierto beneficio y ganancia del bakery 

nacional, que preferirá sus productos para 
entregar cada día mejores productos repos-
teros a los clientes.

ENTREVISTA

http://www.altafruta.cl
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TIENES QUE PROBARLO,
TE ENCANTARÁ!!
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limon_ines         www.limonines.cl         +569 6694 9926 - +569 9732 3548

fueron el resultado de un proceso innova-
dor. 

La crisis siempre ha sido un escenario fér-
til para innovar y, en este entorno inédito 
que está viviendo el mundo entero, debe 
ser aprovechado por hoteles, restaurantes 
y casinos para buscar soluciones diferentes.
En 3M somos consciente que la única ma-
nera de salir delante de las crisis es a tra-
vés de la innovación y es así como hemos 
ayudado a la población mundial en la lucha 
contra el COVID-19. Desde el 2019 tuvimos 
que cuadriplicar la producción mundial de 
mascarillas, nos encargamos de la fabrica-
ción de equipos de protección personal y 
colaboramos con entidades especializadas 
en el desarrollo de vacunas.  

Hoy hemos lanzado al mercado un nuevo 
producto: 3M Toallitas para Atrapar Mi-
croorganismos al Instante que se activan 
con agua, a diferencia de otras que hay que 
esperar un tiempo para que actúe el quími-
co. Además, remueven el 99,9% de SARS-
COV-2 entre otros microorganismos. 

Los desinfectantes comunes matan los 

gérmenes, pero a veces degradan las su-
perficies dejando un fuerte olor químico y 
algunos requieren el uso de EPP (equipo de 
protección personal) para su manipulación. 
En cambio, las nuevas toallitas de 3M atra-
pan y eliminan los microorganismos al ins-
tante, evitando así es uso de desinfectan-
tes químicos. Las toallitas representan una 
gran solución para restaurantes, casinos, 
hoteles, hospitales etc., ya que se pueden 
usar en diversas superficies, reducen el uso 
de productos químicos, la mano de obra 
especializada y los accidentes laborales.

Esta solución es una respuesta a las exigen-
cias de un mundo que cambia las reglas del 
juego cada vez más rápido, hoy las reglas 
las ha impuesto la pandemia, mañana no 
sabemos. Hoy también podemos decir que 
la emergencia sanitaria provocada por el 
COVID-19 ha mostrado la importancia de la 
ciencia, la creatividad y la innovación para 
mitigar la crisis global, por lo tanto, la in-
dustria deberá aprovechar las ventajas que 
trae consigo la llegada de nuevos produc-
tos, tecnologías y formas de trabajo para 
poder salir adelante y enfrentar los nuevos 
desafíos que depara el futuro.

	 Distanciamiento social, CO-
VID-19, aforos, uso de mascarilla y lavado 
de manos, son solo algunas de los concep-
tos que, sin duda, quedarán para siempre 
grabados en nuestra mente. 

Corren tiempos sin precedentes, que han 
provocado cambios radicales en el co-
mercio mundial afectando fuertemente 
al canal HORECA (Hoteles, Restaurantes y 
Casinos), tanto en el comportamiento y ex-
pectativas de los consumidores, como para 
los mismos operadores quienes han tenido 
que modificar y adaptar su modelo de ne-
gocios.  

En el comienzo de la pandemia, muchas 
cervecerías y destilerías cambiaron su 
producción, incorporando alcohol gel y 
desinfectantes en su portafolio. También 
vimos como algunas empresas utilizaron 
impresoras 3D para crear válvulas que fue-
ron utilizadas en ventiladores mecánicos y 
muchas empresas textiles se reinventaron 
para fabricar mascarillas. 

¿Qué tienen en común todas estas ini-
ciativas? Que cada uno de estos avances 
se acopló bajo un propósito común, que 
se movieron rápidamente para responder 
ante la urgencia y que fueron capaz de 
cambiar la perspectiva. En definitiva, todas 

Por Ximena Auil
Gerenta General de 3M
del Cono Sur

La importancia de la creatividad y la 
innovación en tiempos de crisis 

https://www.limonines.cl
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Bebiendo con la Buena Junta
La viña Bouchon lanzó su nueva etiqueta de vino en colaboración con conocidos comunicadores 
nacionales, presentando un vinazo que además apoyará con un porcentaje de sus ventas, a una 

fundación para niños vulnerados.

	 La historia de esta viña comienza 
con la llegada a Chile de un joven francés 
llamado Emelie Bouchon, quien ya conocía 
el trabajo de los pequeños viticultores en 
Arveyres, cerca de Burdeos en Francia.

 Llegó a nuestro país contratado como 
asesor enológico y luego de una esforzada 
trayectoria, logró adquirir una antigua bo-
dega en el valle de Colchagua, llevándola a 
ser una de las más reconocidas viñas de la 
época, tradición que luego la seguirían sus 
hijos Antonio y Abel.

 Julio Bouchon, nieto de Emilie, estudió 
Enología en Burdeos, Francia, y al regresar 
decide buscar un nuevo terroir, fijando su 
mirada en los suelos de granito del secano 
interior del valle del Maule, adquiriendo el 

fundo Mingre el que contaba con una bo-
dega con tanques de cemento y construc-
ciones de adobe, y hoy tiene una superficie 
plantada de 50 hectáreas incluyendo dife-
rentes variedades de uva.

En la actualidad, es la cuarta generación la 
que continúa con la filosofía y tradiciones 
de la viña, a cargo de tres hermanos: Julio, 
Juan y María, aportando una mirada joven 

e innovando con otras variedades de uvas y 
técnicas de vinificación.
 
Su más reciente lanzamiento fue el resulta-
do de una colaboración entre la viña y algu-
nos comunicadores nacionales, los que for-
maron parte del “Desafío Bouchon 2021”. La 
idea de esta iniciativa consistió en reunir al 
grupo desafiado de forma online y hacerlo 
participar en el proceso de creación de un 
vino, para el cual los participantes interac-
tuaron con el enólogo, Cristian Sepúlveda y 
Julio Bouchon, director ejecutivo de la viña. 
Comenzaron eligiendo las cepas a utilizar 
para la mezcla, para esto se realizaron catas 
a ciegas de diferentes variedades, quedan-
do seleccionado el Carménère y País. Lue-
go dibujaron elementos para el diseño de 
la etiqueta y posibles nombres para el vino. 

COLUMNA 

Por 
Maximiliano Garrido Díaz 
Bartender, Sommelier de 
Cerveza Doemens
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Toda esta actividad se desarrolló vía 
streaming en Instagram durante varios 
capítulos y gracias a las votaciones del 
público se eligió el nombre y la etique-
ta ganadora.

El resultado de esta colaborativa es un 
vino elaborado con un 85% de cepa 
Carménère y 15% País, cosechadas a 
mano y con selección de racimo del 
viñedo Mingre, del valle del Maule ubi-
cado a 45kilometros del Océano Pacifi-
co, de suelo Granítico. Con respecto a 
la guarda, el Carménère fue envejecido 
12 meses en barricas usadas de roble 
francés y la variedad País paso doce 
meses en cubas de cemento.
 El vino es de color rojo violáceo con 
aromas de frutos rojos, pimienta negra 
y hierbas secas y en boca presenta tani-
nos firmes de textura granular.

 Se sugiere para acompañar platos 
como pasta con salsas de carne, paellas, 
estofado de conejo con cuscús, porotos 
granados y también quesos maduros.

Es importante destacar que un porcentaje 
de la venta de Buena Junta está destinado 
a la fundación “Timoun Piti”, un hogar fami-
liar, no institucionalizado, para niños vulne-
rados que por orden de tribunales deben 
ser alejados de sus familias.

El vino está disponible a la venta directo en la 
pagina de la viña:
www.wineshop.bouchonfamilywines.com

COLUMNA 

http://www.wineshop.bouchonfamilywines.com
http://www.redelcom.cl
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“Hemos logrado digitalizar con 
éxito a través de redes sociales  a 

nuestros clientes HORECA”

	 El rubro gastronómico y turístico 
se ha visto sumamente perjudicado desde 
el estallido social hasta la pandemia que es-
tamos viviendo con el Coronavirus, donde 
muchos han tenido que cerrar sus puertas, 
no pudiendo salir a flote.

Sin duda una tragedia que ha afectado 
enormemente al sector, pero que se pudo 
haber evitado con herramientas digitales y 
una buena estrategia que los haya ayudado 
a captar, fidelizar y encontrar nuevos clien-
tes.

Y es que el marketing digital es la tenden-
cia que hoy no puede quedar afuera de 

ningún negocio, y en la industria alimenta-
ria viene a ser un gran aliado en potenciar 
y hacer crecer mucho más sus locales que 
cuando no existía la pandemia.

Así lo deja claro Restobrand, agencia de 
marketing digital, creada hace dos años, 
cuyos clientes son del rubro gastronómico 
y turístico, a los que ha apoyado con una 
estrategia completa, llegando a crecer con 
más sucursales y teniendo un exitoso retor-
no en sus ventas.

La agencia está en periodo de crecimiento, 
comprendiendo un equipo de ocho perso-
nas: diseñador, publicista, productor audio-
visual e ingeniera en marketing.
“Vimos en la Gastronomía un mercado con 
mucho potencial para generar identidad 
de marca y ventas a través de redes socia-
les y hemos logrado digitalizar con éxito a 
nuestros clientes HORECA”, señala Kristian 
Goecke, uno de sus socios.

Agrega que desde sus orígenes, el propó-
sito siempre fue apoyar la transformación 
digital de los negocios gastronómicos y tu-
rísticos, “de ahí nace, por lo mismo el nom-
bre Restobrand, donde Resto tiene relación 

KRISTIAN GOECKE, SOCIO DE RESTOBRAND

Crear una estrategia digital que comprenda contenido de valor y calidad, generar comunidad, captar nuevos 
clientes y fidelizar a los que ya están, son algunas de las acciones que realiza esta agencia de marketing 
digital, 100% abocada al sector, cuyo propósito primordial es convertirse en un verdadero socio y ayudarlo 
a crecer en su negocio en esta nueva era digital hipercompetitiva.

MARKETING DIGITAL

Por Daniela Salvador Elías
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con los restaurantes y los establecimientos 
culinarios y Brand, con las marcas”.

En este sentido, resalta que en sus comien-
zos se dio cuenta junto a su socio, Cristian 
Galvez, que el rubro no sacaba provecho 
de lo que era tener una página web, redes 
sociales y otras plataformas digitales. Es ahí 
donde aparece la agencia, para brindar una 
ayuda y poder potenciar estos negocios, 
que en comparación a otros países están 
muy atrasados en este ámbito. “En Chile 
existe una variedad y calidad gastronó-
mica impresionante, con todo eso, existe 
un gran potencial para crear estrategias 
digitales que funcionen. Además el rubro 
HORECA es de los que tiene mayor éxito en 
ventas en redes sociales, por lo que es una 
plataforma que los restaurantes pueden in-
vertir sin miedo”, dice Goecke.

Kristian expresa que no se trata de que el 
restaurant u hotel quiera estar en el mundo 
digital, “se trata de que si no se integra, no 
avanza. Algunos llegando a quebrar como 
paso con un famoso restaurant hace algu-
nas semanas”.

DELIVERY Y CASOS EXITOSOS
Un tema que se ha difundido ampliamente 
es el delivery. Kristian indica que los nego-
cios gastronómicos han perdido un poco 
el control al generar una relación exclusiva 
con plataformas de delivery y de reservas 
externas, sin contar con una comunicación 
propia, lo que los hace perder autonomía 
y oportunidades de hacer crecer sus nego-
cios”.

“El objetivo es que ellos vuelvan a tener el 
control de esa comunicación, y que las he-
rramientas externas continúen, pero que 
no se dependan de ellas”, dice, añadien-
do que sus clientes tienen un crecimiento 
sano, ya que el 70% de las ventas  se reali-
zan a través de los canales propios, y el 30% 
restante, a través de plataformas externas 
de delivery. “Esta es una forma sana de cre-
cer, pero tienen que potenciar la comuni-
cación propia para llegar a ese desarrollo 
saludable”, dice el socio de Restobrand. 

Entre los clientes de Restrobrand está Mr. 
Lucas hamburguesería, con quien trabajan 
hace un año. Mr. Lucas que comenzó con 
un local, y realizando una comunicación 
sólida en redes sociales, diferenciándose y 
creando comunidad, hoy ya va por su sép-
timo establecimiento.

Haruki Sushi, otro de sus comensales, se 
transformó solo a formato de delivery. Co-
menzó con un solo local, y hoy ya poseen 
dos más y están a punto de abrir un tercero, 
el que vale por dos, debido a la gran dimen-
sión que posee. “Se ha podido obtener un 
crecimiento tangible, si potencias tu marca, 
tu estrategia comercial y tu delivery propio 
y externo, es decir a través de todos los 
canales, pero que tu venta no dependa ex-
clusivamente de las herramientas externas. 
Que tengas el poder de comunicar lo im-
portante de tu producto”, enfatiza el socio.
Es así como Restobrand se centra en tres 
procesos para apoyar al rubro: La captación  
de nuevos clientes, la captación o recupera-
ción de clientes actuales y la fidelización de 
los que ya están comprando. “Se puede rea-
lizar las tres o cualquiera de éstas en marke-
ting digital”, indica Kristian, indicando que 
esto no significa únicamente subir una foto 
o un video que igualmente se hace y es el 
primer paso, pero ahí viene la estrategia, la 
comunicación y las campañas segmenta-
das, es decir, una estrategia global.

“Un punto importante que abarcamos es 
a ayudarte a que te diferencies de tu com-
petencia, que ofrece los mismos productos 
que tienes y que a veces te imita.  Muchos 
se pueden parecer entre sí, pero los que  tie-
nen  éxito son los que generan comunidad, 
un concepto y los que conocen a su grupo 
objetivo. Nosotros realizamos la estrategia 
y el contenido de valor, y eso te brinda un 
retorno en tus ventas”, expresa Goecke.

Kristian señala que su valor recae en tres 
puntos: Están enfocados 100% al rubro 
HORECA; brindamos el posicionamiento, 
generamos comunidad y entregamos con-
tenido de valor.

La agencia posee distintos planes comer-
ciales para hacer crecer el negocio gastro-
nómico y turístico, siempre con la intención 
de convertirse en un partner, apoyándolo 
también en otras acciones como diseño de 
su marca, de su packaging, entre otros, ya 
que la intención no es solo ser una agencia 
más del sector digital, sino un verdadero 
aliado para potenciar  el sector y que real-
mente logre el éxito deseado.

Restobrand
www.restobrand.cl
Instagram: restobrandcl
Facebook: Restobrand
Linkedin: Agencia Restobrand
Contacto: +56981962040

http://www.restobrand.cl
https://www.instagram.com/restobrandcl/
https://web.facebook.com/Restobrand
https://cl.linkedin.com/in/kristian-alejandro-goecke-pacheco-293b02172
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ESPECIAL

La reinvención de los casinos de 
alimentación colectiva: ¿Cómo han 

enfrentado la pandemia?
Por   Carlos Montoya Ramos

REPORTAJE ESPECIAL JULIO 2021

Innovación, resiliencia y profesionalismo. Estas son algunas de las 

características que han permitido a los grandes casinos de alimentación 

colectiva enfrentar el impacto de la pandemia, manteniendo sus 

operaciones con el compromiso y calidad que sus clientes y consumidores 

requieren
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	 Sin duda, la actual industria de la 
alimentación en Chile no es la misma que 
hace 18 meses atrás. Y es que, así como las 
restricciones de movilidad impulsaron el 
auge del delivery de platos preparados, las 
medidas sanitarias más estrictas relativas 
al distanciamiento físico y la inocuidad ali-
mentaria motivaron nuevos hábitos en los 
consumidores.

De esta manera, hemos visto la reinvención 
de restaurantes, pasando desde radicales 
cambios de cartas y modelos de negocio, 
hasta el surgimiento de las Dark Kitchen. 
No obstante, también hemos sido testigos 
de las lamentables caídas de otros que no 
lograron adaptarse al nuevo escenario.

Esta época de cambios también ha impac-
tado en la forma de operar de los grandes 
casinos de alimentación colectiva. Estas 

empresas, además de preparar y servir 
platos listos, también se encargan de la lo-
gística y gestión de las instalaciones en las 
que operan, lo que implica modificaciones 
que abarcan desde nueva señalética, divi-
siones, termómetros, dispensadores, hasta 
capacitación al personal, reorganización de 
turnos, limitación de aforos, asegurar las 
operaciones, cambios en líneas de servi-
cios, entre otras medidas.

Para conocer de primera mano la reinven-
ción que han debido realizar los casinos de 
alimentación durante esta pandemia, Re-
vista Canal Horeca conoció la experiencia 
de Sodexo, compañía global especialista en 
diferentes tipos de servicios, tanto en la lí-
nea de la alimentación colectiva como en la 
línea del Facilities Management; Aramark, 
que otorga servicios de alimentación y 
gestión de instalaciones a lo largo de todo 

ESPECIAL

Chile; y Giser, firma que provee soluciones 
de alimentación y facility para diferentes 
empresas y rubros en el país. 

La visión de estos actores de la industria es 
complementada con la opinión técnica de 
especialistas, como como Juan Luis López, 
chef especialista en Alimentación Colecti-
va, Mario Roseney, gerente de Certificación 
en Bureau Veritas Group y Zev Chernilo, ge-
rente general en Comer Seguro. 
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SODEXO: MÁS TECNOLOGÍA E 
INNOVACIÓN PARA RELACIONARSE 
CON LOS CONSUMIDORES

Sodexo es una compañía global especialis-
ta en diferentes tipos de servicios, tanto en 
la línea de la alimentación colectiva como 
en la línea del Facilities Management. A ni-
vel mundial, trabaja en 3 actividades de ne-
gocio: servicios on-site, servicios de benefi-
cios e incentivos y servicios a las personas.
En Chile atiende diferentes subsegmentos 
de la industria, entre los cuales se pueden 
destacar: manufactura, servicios profesio-
nales, banca, farmacéuticas, clínicas y hos-
pitales, faenas mineras y recintos peniten-
ciarios, entre otros, entregando servicios 
tanto en soluciones de alimentación, como 
de Facilities Management.

En medio de circunstancias nunca imagi-
nadas, relata Pamela Thompson, jefe de 
marketing del Segmento Corporativo de 
Sodexo, “debimos acoger las nuevas for-
mas de vivir y trabajar adaptando todo lo 
necesario para garantizar espacios seguros, 
sanitizados, que permitieran disminuir el 
contacto físico y cualquier factor de conta-
gio. La aplicación de protocolos y servicios 
adaptados fue clave. Trabajamos en refor-
zar todos nuestros procesos, protocolos y 
modelos de servicio, de acuerdo a la evo-
lución de la situación actual y por supuesto 
las normas vigentes en materia de seguri-
dad alimentaria, higiene personal y saniti-
zación de espacios, herramientas de con-

trol preventivo, optimización de procesos a 
través de innovación tecnológica y nuevas 
formas de contacto con los consumidores a 
través de canales digitales, todo con el ob-
jetivo de reducir el riesgo de propagación 
del virus, garantizando trazabilidad y con-
trol de todos sus servicios”. 

Como compañía global, y aprendiendo de 
la experiencia temprana en el inicio de la 
pandemia en China y Europa, Sodexo desa-
rrolló un programa, llamado “Rise with So-
dexo – Levántate con confianza”, con el que 
busca acompañar a sus clientes a construir 
su futuro y reactivar sus labores.

Acerca de los cambios y modificaciones 
que debieron implementar para adaptarse 
a este nuevo escenario pandémico, Pamela 
Thompson explica que se ajustaron de for-
ma aún más exigente los protocolos de lim-
pieza y sanitización de espacios, “se adap-
taron los comedores donde se entregan 
los servicios de alimentación, para cumplir 
con las normativas de aforos y medidas 
preventivas como acrílicos protectores, se-
ñaléticas para mantener el distanciamiento 
físico, el servicio también debió adaptarse, 
a través de turnos para disminuir el flujo 
de personas, y para considerar tiempos de 
ventilación y sanitización”. 

La jefe de marketing del Segmento Corpo-
rativo de Sodexo también agrega que, en 
la etapa más crítica, se simplificó el menú 
y se evitó la manipulación directa de los 

alimentos por parte de los consumidores, 
de modo de reducir al máximo cualquier 
factor de contagio.

El temor de los usuarios al contagio, el te-
letrabajo y las cuarentenas, sin duda obli-
garon a realizar cambios drásticos en la 
entrega de los servicios de alimentación, 
pero también abrieron un mundo de posi-
bilidades para innovar en diferentes aspec-
tos, con nuevos modelos de alimentación, 
implementación de tecnología y formas 
distintas de relacionarse con los consu-
midores. Otro cambio está relacionado a 
la forma en que se entrega la comida, for-
matos dirigidos, cubiertos embolsados. Si 
bien esto ha limitado la habitual opción de 
lección de los consumidores, ha permitido 
mantener los protocolos definidos por las 
autoridades sanitarias y garantizar la con-
fianza de los usuarios. 

“La pandemia cambió la forma en que las 
personas trabajan y también modificó sus 
hábitos de consumo. Muchas de las ac-
ciones y oportunidades que la pandemia 
abrió, sin duda permanecerán en el tiempo, 
el uso de tecnología, por ejemplo, que les 
otorga a los consumidores mayor flexibili-
dad y autonomía, por lo que las adaptacio-
nes ya realizadas en ese ámbito se manten-
drán y robustecerán en el tiempo”, comenta 
Pamela Thompson, jefe de marketing del 
Segmento Corporativo de Sodexo.

Ahora bien, con miras al futuro, en Sodexo 
consideran que los espacios de co-working 
que dan flexibilidad a la forma de trabajar 
en sistemas mixtos, es decir, presencial y 
teletrabajo, serán cada vez más frecuentes 
y hoy ya es una demanda que se ha iden-
tificado. 

“Ya estamos desarrollando nuevos servi-
cios de work experience, donde confluyen 
distintas necesidades, tanto de alimenta-
ción como de facilities management, que 
ofrecerán, por una parte, la transformación 
de espacios de trabajo, de acuerdo con el 
perfil de cada cliente, y un pool de servicios 
que permitan otorgar la mejor experiencia 
a los usuarios”, concluye Pamela Thompson.
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ARAMARK: GARANTIZANDO LA 
SEGURIDAD DE SUS TRABAJADORES, 
DE LOS CLIENTES Y CONSUMIDORES

Aramark es una empresa que otorga servi-
cios de alimentación y gestión de instala-
ciones a lo largo de todo Chile, entregando 
servicios a sus clientes, adaptados a cada 
negocio y según las necesidades que re-
quieren. La esencia de la compañía radi-
ca en el servicio, buscando impactar a las 
comunidades y contribuir al cuidado del 
planeta. Tienen operaciones en mineras, 
compañías industriales, clínicas, hospitales, 
empresas y colegios.

Sui Wen He, gerente de marketing y vi-
cepresidenta comercial de Crecimiento 
Sostenible Latinoamérica de Aramark, ex-
plica que uno de sus focos como empresa 
siempre ha sido garantizar la seguridad de 
sus trabajadores, de los clientes y consumi-
dores. Por ello, “la pandemia nos puso un 
desafío mayor en relación con adaptar y ro-
bustecer nuestros protocolos y medidas de 
seguridad, manteniendo los altos estánda-
res de calidad a los que estamos acostum-
brados. Desde un inicio nuestro objetivo 
fue trabajar para que nuestros trabajadores 
y clientes pudieran llevar a cabo sus labores 
sintiéndose protegidos en todo momento”.
Junto a ello, en Aramark tuvieron que 
adaptar sus servicios según la realidad de 
cada cliente, algo que lograron hacer rá-
pidamente gracias al trabajo conjunto de 
todos sus equipos, manteniendo la entrega 
de un servicio confiable y de calidad, mien-
tras cuidaron la salud de sus trabajadores 
y usuarios. 

Ahora bien, respecto a los cambios y mo-
dificaciones que han debido implementar 
para adaptarse a este nuevo escenario pan-
démico, Sui Wen He detalla que diseñaron 
e integraron “nuevos formatos de servicios, 
reemplazando y complementando lo que 
hacíamos tradicionalmente. Esto incluye 
cosas como packaging descartable, mo-
delos de pedido de comida en forma an-
ticipada con retiro o delivery, servicios a 
domicilio, uso de tecnologías para privile-
giar actividades sin contacto, protocolos de 
producción y servicios reforzados, además 
de un nuevo programa de seguridad y ca-
lidad”.

En adición a lo anterior, la gerente de 
marketing y vicepresidenta comercial de 
Crecimiento Sostenible Latinoamérica de 
Aramark agrega que integraron sistemas 
de control de aforo, “incluyendo medidas 
de seguridad como acrílicos de separación 
para oficinas y comedores, e incluso tec-
nologías para filas virtuales. En el caso del 
retail, transformamos nuestras cafeterías 
tradicionales, habilitando puntos de ven-
ta de productos esenciales para apoyar a 
nuestros clientes”.
Superada la pandemia, Sui Wen He con-
sidera que la flexibilidad va a ser un ele-
mento fundamental para que sus clientes 
tengan nuevas y 
más formas de pedir. 
“Seguiremos traba-
jando bajo modelos 
híbridos, buscando 
entregar servicios 
innovadores, que se 
acomoden a las ne-
cesidades de nues-
tros clientes con 
nuevas alternativas y 
horarios adaptables 
al contexto. Hay que 
priorizar la conve-
niencia y la autoges-
tión”.

Finalmente, en Ara-
mark consideran que 
la industria cambió 
y que la tendencia 
de consumo no vol-
verá a ser como era 

antes de la pandemia. “Hay una evolución 
muy interesante de la que ya nos estamos 
haciendo cargo. Es algo que siempre va a 
depender en la industria en que operemos, 
pero este año logramos aumentar nuestra 
digitalización y el uso de tecnologías, tanto 
para acceder a los servicios como para eva-
luarlos. Es difícil predecir si habrá una nue-
va normalidad que nos obligue a convivir 
con esto, pero estamos explorando nuevas 
alianzas, integración de tecnologías, mo-
delos de servicios mixtos y mayor autoges-
tión”, concluye la gerente de marketing y 
vicepresidenta comercial de Crecimiento 
Sostenible Latinoamérica de Aramark.



CH34

ESPECIAL

GISER: CO-DISEÑANDO LAS MEJORES 
ALTERNATIVAS JUNTO A SUS CLIENTES

Giser es una empresa que provee solucio-
nes de alimentación y facility para diferen-
tes compañías y rubros. Participa a nivel na-
cional en los siguientes mercados: minería, 
agroindustria, alimentación, banca, teleco-
municaciones, energía y educación. 

Su negocio principal es elaborar comida 
fresca, casera y, como señalan ellos, tam-
bién rica. Incorporan en sus recetas mate-
rias primas 100% naturales, elemento que 
los distingue de la competencia y les per-
mite entregar un servicio de excelencia y 
calidad a sus clientes. Por ejemplo, el puré 
de papas lo preparan con papas 100% na-
turales, los postres lácteos con leche y no 
con mezclas pre hechas, y así con todas sus 
elaboraciones.

“Como empresa, nuestro principal interés 
es mejorar la experiencia de los usuarios, 
entregando una alimentación de calidad, 
100% natural, con productos frescos, sabo-
res locales, platos caseros y equilibrados. 
Junto a ello nos preocupamos de entregar 
tanto un ambiente grato y acogedor”, co-
menta Gastón Díaz, socio y gerente general 
de Giser.

Respecto al impacto de la pandemia en 
sus operaciones, en Giser reconocen que el 
Covid- 19 ha tenido un efecto en la cade-
na de suministros, canales y hábitos de los 

consumidores, por lo tanto, no han estado 
exentos a los vaivenes que ha traído esta 
crisis sanitaria. 

“El impacto está en todos los lugares donde 
operamos (empresas, industrias, colegios y 
nuestras oficinas) y se percibe desde la dis-
minución de las dotaciones de algunos de 
nuestros clientes, el cambio en su forma de 
trabajar (teletrabajo), la relación con nues-
tros proveedores, como también en la for-
ma que nos comunicamos y relacionamos”, 
sostiene Gastón Díaz.

De esta manera, y con el objetivo de seguir 
su propósito que es, “entregar un servicio 
de excelencia, creando un traje a la medida 
para superar las expectativas de nuestros 
clientes”, en Giser implementaron la idea 
de aumentar su oferta, incorporando la al-
ternativa de pedidos online para sus clien-
tes. También diseñaron todo un proceso de 
sanitización de materias primas antes de 
ser almacenadas en las bodegas de los co-
medores, para asegurar la inocuidad de los 
servicios ofrecidos.

“Hemos tenido que disponibilizar puntos 
de entrega de servicios en lugares de traba-
jo. Cerrar líneas de autoservicio para dismi-
nuir los puntos de contacto. Hoy los servi-
cios entregados son 100% dirigidos, como 
el salad bar. En general hemos tenido que 
estar en continuo contacto con nuestros 
clientes para entregar un servicio de cali-
dad para sus colaboradores co-diseñando 

junto a ellos las mejores alternativas de ser-
vicios, aunque impliquen mayores costos”, 
afirma el gerente general de Giser.

Consolidándose el escenario de “nueva 
normalidad” postpandemia, Gastón Díaz 
considera que el foco de los servicios de 
alimentación estará centrado en el bienes-
tar de las personas. “No sólo bienestar físico 
sino también emocional, por lo que la cali-
dad del servicio, la forma de relacionarnos 
con los usuarios y de comunicarnos serán 
claves. En mejorar su calidad de vida a tra-
vés de la alimentación saludable, en entre-
gar un servicio personalizado y orientado a 
cada uno. Por ejemplo: nosotros tenemos 
alternativas veganas dentro de nuestras al-
ternativas de plato de fondo, tenemos un 
programa de vida saludable, alternativas 
para cada persona de acuerdo con su estilo 
de vida, gustos y ocasiones de consumo”.
Sin duda, los casinos seguirán operando 
con los protocolos Covid-19 que se han 
implementado y respetando los aforos de 
personas, promoviendo el autocuidado y 
los protocolos de higiene correspondien-
tes. 

Finalmente, Gastón Díaz agrega que actual-
mente han diseñado diversos proyectos de 
innovación gastronómica, como también 
proyectos de manejo de residuos orgáni-
cos como inorgánicos, todo lo anterior con 
base en una iniciativa de transformación 
digital transversal para todo Giser.



BALANCE Y OPINIÓN DE 
LOS ESPECIALISTAS

Los casinos de alimentación colectiva han 
sabido adaptarse a las nuevas condiciones 
impuestas por la pandemia. Esto principal-
mente, por los altos estándares de seguri-
dad e inocuidad con los que han trabajado 
desde siempre. Los expertos coinciden en 
ese aspecto.

Para Zev Chernilo, gerente general en Co-
mer Seguro, empresa líder en el rubro de 
asesorías sobre Ingeniería en Alimentos, 
BPM y HACCP, entre los principales cam-
bios que se han adoptado en la operación 
de los casinos está la implementación de 
turnos de alimentación, modificaciones 
en los aforos, y también el uso de utensi-
lios desechables. “Muchos que operan con 
buffet o autoservicio, hoy son de servicio 
dirigido, y con componentes individuales. 
También está el tema de las divisiones que 
han debido colocar entre las personas, lo 
que implicó que el tiempo de permanencia 
en los casinos disminuyó”.

Por su parte, Mario Roseney, gerente de 
Certificación en Bureau Veritas Group, re-
conoce que los cambios han sido diversos. 
“En algunos casos se abandonaron líneas 
de negocio enteras, para concentrarse en lo 
simple y rentable. Los grandes números de 
antes no se repetirán por un buen tiempo 
y la mayoría de los casinos han optado por 
centralizar operaciones, ahorrando gastos, 
entregando raciones servidas, selladas, 
listas para calentar, limitando la atención 
directa al máximo, alargando los turnos de 
alimentación y restringiendo el tiempo de 
los comensales a 30 minutos, duplicando 
la limpieza, preponderando el take away, o 
comiendo al aire libre, así como ventilar los 
casinos y volver a limpiar. Hoy no se ve mal 
el tercerizar procesos, para poder tener un 
mayor control y énfasis en la inocuidad”.

En esta misma línea, Juan Luis López, chef 
especialista en Alimentación Colectiva, ex-
plica que, en esta industria, “la utilización 
de mascarilla, guantes, controles de tem-

peratura, sanitización 
de superficies y de ali-
mentos, y el lavado de 
manos frecuente, lo he-
mos hecho siempre, es 
parte del protocolo de 
la alimentación colecti-
va. Siempre ha sido así, 
por lo tanto, para no-
sotros, solo hubo que 
reforzar mucho más en 
eso. Nuestra gente en 
alimentación colectiva 
ya tiene ese hábito, de 
lavarse las manos cuán-
tas veces sea necesaria, 
de controlar tempera-
tura, de sanitizar super-
ficies, de ocupar guan-
tes, de ocupar cofias, 
de ocupar mascarillas, 
por lo tanto, nuestra gente está preparada 
hace muchos años”.

Por otra parte, para seguir aportando en la 
reinvención de los casinos de alimentación 
colectiva a esta nueva realidad, desde Co-
mer Seguro detallan que cuentan con pro-
yectos de capacitación continua para sus 
trabajadores. 

“Programas de capacitación en cocina 
fría, repostería, cocina caliente, en abaste-
cimiento, en nutrición. Hoy estamos aún 
más seguros que necesitamos de capital 
humano capaz de liderar los proyectos 
y mantener el pulso de organizaciones. 
Aportaremos también en el cumplimiento 
normativo, análisis de riesgos y evaluación 
de auditorías, con el objeto de generar ma-
yor confianza en el consumidor”, explica 
Zev Chernilo.

En tanto, el apoyo de Bureau Veritas, líder 
mundial en certificación, se dará mediante 
múltiples servicios a lo largo de la cadena 
de suministro, producción y comerciali-
zación del mundo HORECA, servicios que 
apoyan tanto la seguridad como a la ino-
cuidad en los alimentos.

“Entre las certificaciones y auditorías, se en-
cuentra la Certificación BPM (GMP) y HAC-
CP, para resguardar la seguridad alimenta-
ria; la Certificación de sistemas de gestión 
GFSI (BRC, IFS, GLOBAL GAP y FSSC 22000), 
para resguardar la inocuidad alimentaria, 
además de evaluaciones de proveedores, 
auditorías y capacitación en bioseguridad, 
testeos o inspecciones, calibración de equi-
pos e instrumentos y elaboración de proto-
colos”, sostiene Mario Roseney, gerente de 
Certificación en Bureau Veritas Group.
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Zev Chernilo M.

Chef Juan Luis López
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MÁS ALLÁ DE LA PANDEMIA

Para el chef Juan Luis López, en alimenta-
ción colectiva, “somos responsables del 
estómago de las personas y de su salud, 
por lo tanto, debemos seguir trabajando 
en forma seria, responsable y profesional. 
En los casinos tú vas a vivir una experiencia, 
a relajarte y olvidarte un poco del trabajo”.

En el marco de esta afirmación, Zev Cherni-
lo de Comer Seguro proyecta que algunas 
medidas tomadas durante la pandemia se 
van a mantener por un tiempo y otras van 
a ir desapareciendo, “pero es probables que 
otras se mantengan como la entrega de los 
alimentos básicamente por un tema de 
posible contaminación con cliente y reduc-
ción en las mermas”.

En tanto, Mario Roseney de Bureau Veritas 
Group plantea que los estragos de esta 

pandemia terminarán en 2 o 3 años. “Nin-
gún otro evento previo a tenido el alcan-
ce y efecto que el Covid 19 a tendido en 
nuestras vidas. Por lo tanto, la pregunta es, 
¿cómo evitamos la siguiente pandemia? 
¿Estaremos cómodos nuevamente en un 
comedor con 300 personas codo a codo? 
Muchas de estas alternativas están logran-
do mejoras en otros aspectos, inocuidad, 
eficiencia, salud, medio ambiente, costos 
bajos y control de calidad. Lo más probable 
es que se mantengan”.

Finalmente, Juan Luis López, chef especia-
lista en Alimentación Colectiva, aprovecha 
la instancia para reconocer el compromiso 
y la entrega de todo el personal implicado 
en la operación de la alimentación colecti-
va. “Especialmente en los establecimientos 
de salud, también estamos en la primera lí-
nea, todos los auxiliares, ayudantes, cocine-
ros, aspirantes, maestros, administradores, 

chef y subchef, la gente que hace el aseo 
en los casinos, ellos también han dado todo 
de sí porque aman lo que hacen”.

La experiencia de los casinos de alimen-
tación colectiva, y de los expertos en la 
industria, plantea que han sabido enfren-
tar y adaptarse a esta nueva y pandémica 
realidad con innovación y resiliencia. Al-
gunas nuevas medidas, sea impuestas por 
normativa o no, ya eran una constante en 
la operación de este sector, por lo tanto, 
continuarán utilizándose en el tiempo. De 
lo que no cabe duda, es que el segmento 
gastronómico de la alimentación colectiva 
seguirá destacándose por sus altos están-
dares de seguridad, inocuidad y profesio-
nalismo.
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	 Lo logrado nos tiene profunda-
mente emocionados y contentos en com-
probar, de primera fuente, el creciente 
interés y profesionalización que se está ac-
tivando en los emprendedores y empresa-
rios del rubro del Bakery en Chile.

Con el Seminario Integral de Alta Pastelería 
sumamos ¡10 horas de transmisión! Nos 
acompañaron en las cuatro jornadas 2.387 
personas conectadas. Las transmisiones en 
vivo tuvieron un alcance total de 43.380 
personas, con más de 21.100 reproduccio-
nes a los videos.

¡Y las buenas cifras siguen! Hemos sumado 
más de 6.000 comentarios. Las charlas se 
han compartido hasta la fecha de publica-
ción de esta nota 344 veces, siendo el 86% 
de la audiencia total mujeres entre los 35 y 
44 años.

Fue un seminario que exhibió las nuevas 
tendencias en pastelería, entregando co-
nocimientos no solo acerca de preparacio-
nes culinarias con ingredientes de primera 
selección, sino que también de comerciali-

zación, estadísticas, procesos, tecnología y 
financiamiento.

¡Objetivos logrados! Diseñamos estas re-
latorías seleccionando aquellos temas e 
información que nuestros partners, segui-
dores y amigos nos han manifestado de 
interés común para nuestro rubro. Para eso 
convocamos a importantes profesionales 
de alto nivel académico y expertise, de 
modo de entregarles conocimientos nove-
dosos, interesantes y prácticos.

Para alcanzar lo anteriormente plantea-
do se unieron: Emprende BancoEstado y 
RedBakery, junto a: Carozzi Food Service, 
Soprole Food Professionals, Marsol, Camilo 
Ferrón, Gasco, EGC Bakery, Revista Canal 
Horeca, ChileHuevos y Fechipan, entregan-
do a miles de emprendedores/empresarios 
datos, consejos, tips y recetas de vanguar-
dia, que harán una real diferencia en sus 
negocios.

Para quienes por uno u otro motivo no 
pudieron asistir a este encuentro digital, 
les contamos que la información de todo 

el Seminario Integral Alta Pastelería estará 
disponible a partir del día 5 de julio en el 
sitio web: www.altapasteleria.cl durante 
todo el mes en curso.

Queremos finalmente agradecer a todos 
los que participaron cada jornada, que en 
promedio duraron dos horas y media de 
intensa actividad e interacción.

Los esperamos pronto, porque estas acti-
vidades seguirán realizándose en conjunto 
con importantes proveedores y organiza-
ciones que, día a día, suman en favor del 
rubro del Bakery en Chile.

SEMINARIOS

Seminario de Alta Pastelería: 
¡Objetivos Alcanzados!

Agradecemos la positiva recepción de esta serie de relatorías y presentación de innovadoras recetas 
reposteras en beneficio del rubro pastelero en nuestro país.

http://www.altapasteleria.cl


Por   Carlos Montoya Ramos
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	 Hoy la operación habitual de res-
taurantes y cafeterías se ha visto altamen-
te afectada por los cierres y cuarentenas, 
especialmente en los procesos que tienen 
relación con la gestión de abastecimiento 
y la intermitencia de apertura y cierre.

Estas dificultades generan gran incerti-
dumbre y desorden interno a la hora de 
abastecer una cocina, ya que no permiten 
aplicar estrategias de compras eficientes y 
obligan al locatario muchas veces a tranzar 
la calidad de sus platos o del servicio.

Gastronomía Circular y calidad de 
servicio: Herramientas para bajar 
costos en tiempos de pandemia

Sin embargo, muchos restaurantes se han 
atrevido a innovar y buscar nuevas formas 
de optimizar recursos y bajar costos. Es ahí 
donde la Gastronomía Circular y la calidad 
juegan un rol importante.

Para Ítalo Portugal, chef y socio fundador 
de MindFood Chile y del programa BPM 
VEGAN, la Gastronomía Circular aporta 
de manera significativa en la reducción 
de costos de una cocina, aunque opere de 
manera intermitente. “Uno de los concep-
tos fundamentales es que NADA SE DES-

PERDICIA y que cada dueño de local debe 
dejar claramente establecido y capacitado 
a su personal para un correcto manejo de 
mermas”.

El socio fundador de MindFood Chile ase-
gura que mejorando la forma de almace-
namiento de algunos alimentos y el dise-
ño de recetas innovadoras que permitan 
la reutilización de alimentos, que habitual-
mente se desechan a la hora de cocinar, se 
puede lograr un porcentaje importante de 
reducción de costos sin sacrificar la “cali-
dad del producto o del servicio”.

Para Ítalo Portugal, chef y socio fundador de MindFood Chile y del programa BPM VEGAN, la 
Gastronomía Circular aporta de manera significativa en la reducción de costos de una cocina, aunque 

opere de manera intermitente.

Programa B PM Vegan
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Es por este motivo que el equipo de con-
sultores de BPM VEGAN ha desarrollado 
un módulo para ayudar a sus clientes a 
optimizar el manejo de ingredientes y ma-
terias primas.

Muchas veces los tallos de algunas verdu-
ras estaban destinados a parar en la basu-
ra. Hoy es muy habitual encontrar platos 
preparados con lo que se considera el de-
secho vegetal.

En esta línea, Ítalo Portugal recomienda 
algunos tips para conservar 
mejor algunas verduras y que 
duren más de siete días en per-
fecto estado. Por ejemplo, en el 
caso del perejil, cilantro y alba-
haca, se pueden seleccionar las 
mejores hojas sin oxidación, en-
volverlas en papel absorbente 
y refrigerar dentro de un frasco 
hermético.

Para los tallos de rúcula, berros 
y perejil, se pueden licuar con 
1 oz o 30 cc de limón y 100 ml 
agua, luego se filtran para obte-
ner clorofila, que fácilmente se 
transforma en jugo o un batido 
energizante y desintoxicante.

En el caso de los tallos de acelga, pueden 
ser usados para una preparación tempura 
o hasta un plato para compartir y así mu-
chas otras alternativas. 

“Con lo que se llama desechos vegetales 
se puede recuperar y aportar a una forma 
de trabajo mucho más sustentable. Por úl-
timo, la clave de esto es capacitar al perso-
nal de cocina para que sepan identificar las 
mermas y desarrollen un plan de vida útil y 
de recuperación de los alimentos”, explica 
Ítalo Portugal.

Por último, el socio fundador del progra-
ma BPM VEGAN afirma que también es 
necesario capacitar a dueños y/o adminis-
tradores, “para que tengan un sistema de 
control que les permita asignar un valor a 
la recuperación de la merma. Con ello lo-
grarán que el personal cuide las materias 
primas y podrán visualizar mejor la reduc-
ción de costos en el abastecimiento de sus 
restaurantes”.



	 Así como la Economía Circular 
busca realizar el uso más eficiente posi-
ble de los recursos, reutilizando la mayor 
cantidad de ellos para evitar desechos in-
necesarios, la Pastelería Circular responde 
básicamente al mismo concepto.

En este caso, la chef experta en alimenta-
ción vegetal saludable del Proyecto BPM 
Vegan, Alejandra Toloza, preparó una re-
ceta de un pastel completamente susten-

Receta VEGAN:
Pastel reutilizando los vegetales

y las frutas muy maduras

table reciclando vegetales, tallos y frutas.
“En la actualidad debemos aprender a 
identificar y reutilizar todo aquello que 
está en tu refrigerador o despensa y que 
terminas eliminando sin poder consumir y 
darle vida útil. Aquí hablamos sobre Gas-
tronomía Circular, en la cual el alimento 
jamás se elimina”, explica Alejandra Toloza.
Receta:

La chef experta en alimentación vegetal, Alejandra Toloza, preparó una receta de un pastel 
completamente sustentable aprovechando vegetales, tallos y frutas.

Pastelería Circular

Recetas B PM  Vegan 

Por   Carlos Montoya Ramos
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PASTEL SUSTENTABLE DE 
VEGETALES, TALLOS Y FRUTAS

Ingredientes:
• 1 zanahoria muy madura, de esas cuando 
llegan al punto de estar blandas 
• 1 plátano muy maduro, ya casi negro 
• 50 cc de aceite vegetal 
• 30 grs de hojas de lechuga 
• 120 grs de harina 
• 30 grs de azúcar o endulzante 
• 40 cc de agua 
• 6 grs de polvo de hornear

Para la decoración:
• Crema vegana
• Frutas y flores

Preparación:
El primer paso es licuar la zanahoria con la 
lechuga el agua. Luego agregar el aceite, 
el plátano y la azúcar. Ahora, licuar hasta 
formar una pasta líquida, luego agregar la 
mezcla en un bol con la harina y el polvo 
de hornear.

Con todos los ingredientes en el bol, mez-
clar todo, agregar a un molde pequeño de 
12 cm, precalentar el horno a 180 grados y 
llevar a hornear por 25 a 30 minutos. 

Finalmente, retirar con cuidado los paste-
les, dejar enfriar y decorar con crema bati-
da a punto chantilly, frutas y flores.

¡A disfrutar la Pastelería Circular!
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TERECOMIENDOALGO

Diversidad a pasos del lago
Que tal gente, sigo en la zona lacustre del país. Un lugar maravilloso donde estás a pasos de un lago, una 
vista maravillosa al Volcán Rucapillán y sentir ese aroma a leña en el invierno. Hoy Villarrica está en Fase 1 
(cuarentena) por lo que la opción de despacho y/o retiro en local es la gran opción para seguir probando 
sabores del sur.

	 Frente al lago, frente al sector de la 
playa y miradores, se encuentra un espacio 
destinado para aquellos emprendedores 
gastronómicos que tienen carritos de 
comida, hoy conocidos popularmente 
como ¡FOODTRUCKS! 

En este lugar hay una gran diversidad 
de preparaciones, desde dulces, 
helados, tacos, hamburguesas 
hasta un pequeño bar. Sin duda es 
una opción que no se puede dejar 
visitar sobre todo en un futuro 
periodo de vacaciones (ahora 
debemos cuidarnos).

El rubro gastronómico ha sido muy 
golpeado con la Pandemia, es por 
eso que estas oportunidades hay 
que tomarlas, y nosotros como 
comensales debemos apoyar. 
En esta semana me la jugué por 
preparaciones comunes, que todos 
hemos probado y degustado: 
¡Papas fritas y Hamburguesas!

PincheFajita:
@pinchefajita_
Bigllarrica:
@Bigllarrica 

PINCHE FAJITAS- EL LADO 
MEXICANO EN VILLARRICA
Más que un foodtruck es un 
pequeño local dedicado a esas 
preparaciones que son ideales para 
comerlas con la mano y caminando 
por la costanera: Burritos, tacos y 
papas fritas.

Su menú tiene una gran variedad 
de tacos y papas fritas. No me 
pude aguantar y tuve que pedir sus 
grandiosas ¡papas fritas supremas!
Estas papas fritas supremas son 
las clásicas papas fritas, con un 

aderezo increíble de tomate en cubos, 
cebollín, crema ácida, carme de vacuno y 
una salsa de queso (de infarto). Las papas 
fritas y sus aderezos, son la combinación 

perfecta para poder probar una mixtura 
de sabores, además tienen una bella gama 
de colores mostrando de forma sutil, la 
bandera mexicana (blanco, verde y rojo), 
también es una mezcla de frescura y 
temperatura que lo hace muy agradable al 
comerlo.

Me encantaron las papas fritas, crocantes, 
en su punto y una ¡muy buena porción!!! 
¡Me gustó!

BIGLLARRICA
HAMBURGUESAS CON IDENTIDAD
Como siempre me sacrifiqué por 
ustedes y tuve la obligación de probar 2 
hamburguesas dobles (ok, lo de “doble” 
estuvo de más, pero no pude aguantar la 
tentación).

LOS FOODTRUCKS

Por Terecomiendoalgo

https://www.instagram.com/pinchefajita/
https://www.instagram.com/bigllarrica/


CH43

Hamburguesa SPICY 
 (Cebolla caramelizada en salsa spicy, queso 
americano, aros de cebolla, pepinillos, tocino 
y la secreta salsa Bigllarrica).

Uff, una hamburguesa muy sabrosa, el 
toque de tostar el pan por ambas caras y 
que tenga semillas de sésamo en ambos 
lados del pan, les da un toque increíble 
de crocancia y sabor. La hamburguesa, la 
salsa Bigllarrica es muy sabrosa, la cebolla 
caramelizada muy agradable, lo que sí no 
estaba tan Spicy como imaginé, pero ¡me 
encantó!

Hamburguesa BIGLLARRICA
(Cebolla caramelizada, Lechuga, tomate, 
queso americano, champiñón salteado, 
tocino y la salsa Bigllarrica).

Debo decir que solo con ver la 
hamburguesa, ya me dejó knockout, me 
gustó mucho, me encantó la preparación 
del pan es simplemente una muestra de 
cariño en la cocina del cocinero a cargo. La 
frescura de las verduras, la suavidad de la 
cebolla, la crocancia del tocino y la salsa, 
hacen que cada bocado, me lleven a un 
“HAPPY PLACE MENTAL”, una delicia.

Debo destacar que estas hamburguesas 
están hechas con tanto cariño que las sirven 
con un sobre de papel para que puedas 
disfrutar cada bocado.  Las hamburguesas 
se comen con la mano, nada de tenedor 
y cuchillo, ¡con la mano! Y el cariño al 
preparar las hamburguesas te obligan a 

levantar las pompis como inercia para no 
ensuciarse (cuando haces ese gesto, es que 
sabes que el sánguche viene muy bueno).

Villarrica y sus alrededores nos encantan 
con sus productos, con su variedad y su 
magia del sur. Preparaciones clásicas, 
muy elaboradas, distintas, simples, etc. 
Nos invitan a no dejar de apoyar al rubro, 
recordar que detrás de cada cocina hay un 
esfuerzo en levantar el negocio, que más 
que negocio es un parte de cada uno de los 
emprendedores gastronómicos.

Cuidémonos todos, ¡Cada vez falta menos!
A comer rico, a come sabroso y a disfrutar.
¡Saludos a todas y todos!

TERECOMIENDOALGO



	 Uno de los rubros más golpeados 
por la pandemia ha sido sin duda la hotele-
ría y sus servicios de spa.

Los protocolos de higiene y distancia físi-
ca impidieron el normal funcionamiento y 
con ello disminuyeron las posibilidades de 
algunos trabadores de dichos servicios. 

Poco a poco vamos retomando y acomo-
dando nuestros oficios a las nuevas nor-
mas. De esta manera lo que está de moda 
es reinventarse. 

La incertidumbre pesa sobre el sistema ner-
vioso y eso genera tensiones tanto emocio-
nales como corporales.  Es en este punto 
donde podemos aportar un granito de are-
na incorporando terapias alternativas en 
nuestro menú de atención. Es una pequeña 

modificación que ayuda a entregar mayor 
bienestar a nuestros clientes y huéspedes. 
Junto a ello, se abren nuevas posibilidades 
de trabajo para terapeutas.

Si te interesa la formación de terapeuta flo-
ral o masoterapeuta escríbeme a:
contacto@yalilychiple.cl 

SALUD Y ESTÉTICA

Reinventarse
está de moda

Por 
Yalily Chiple Cendegui
Cosmetóloga
contacto@yalilychiple.cl
www.yalilychiple.cl
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misibles que tienen como un factor deto-
nante la mala alimentación. Según datos 
del Ministerio de Salud, el 10 % de la po-
blación tiene diabetes, el 26.9 % padece 
hipertensión y el sobrepeso afecta al 67 % 
de las personas en el país. De hecho, según 
la última Encuesta Nacional de Consumo 
Alimentario que se realizó en 2010, el 95 
% necesita hacer cambios importantes en 

la dieta. Al respecto, se ha visto cómo ali-
mentos hipercalóricos han sido muy de-
mandados, la producción de pan y también 
la gente está comprando mucha harina y 
azúcar. Esto sucede porque la gente se ha 
visto obligada a sobrevivir emprendiendo 
con lo que puede o no hacer. Por lo mismo, 
la industria de alimentos tiene un gran de-
safío: no solo abastecer desde el punto de 
vista de la cantidad, sino desde el punto de 
vista nutricional. 

En el caso específico de la alimentación co-
lectiva o institucional, conocida realmente 
como casinos, si bien cumplen en su casi 
totalidad con las normas sanitarias, ya que 
son las que las rigen para poder funcionar 
correctamente, aplicando HACCP en su 
gran mayoría para el aseguramiento de la 
calidad, ha habido un gran inconvenien-
te sólo visto en la pandemia. “La gente no 

puede estar cerca”, por lo cual se ha trans-
formado más en un servicio de distribución 
de alimentos a gran escala, respetando el 
aforo permitido en los espacios habilitado 
para tal efecto, y no permitiendo el uso de 
las dependencias de los comedores para 
comer directamente, y así evitar riesgos de 
contagio. Las empresas de casinos que no 
han cerrado, deben apelar al uso de herra-
mientas tecnológicas que permitan un me-
jor y más rápido acceso al cliente (canales 
digitales), como por ejemplo: app propia, 
página web transaccional, kioskos, call cen-
ter sin fila para hacer pedidos y se recogen, 
o en el punto de venta o creando canales de 

distribución a los di-
ferentes puntos de 
venta (empresa del 
cliente). También se 
utiliza sistema Cook 
& Chill, en donde se 
pueden retermali-
zar las raciones que 
son preparadas en 
una cocina central 
y distribuidas en los 
diferentes puntos 
de venta de cada 
cliente. De esta ma-
nera se evita tam-

bién el contacto directo y la propagación 
del virus. Más que una nueva modalidad 
de trabajo, todo esto partió como medida 
preventiva del Covid-19, que ha ido trans-
formando nuestra manera de consumir los 
alimentos en el lugar de trabajo.  

La nueva propuesta de los casinos y empre-
sas de alimentación en general es “otorgar 
una buena calidad nutricional a los produc-
tos que permitan nutrir a la población, en-
tregando fuentes de vitaminas, minerales 
y nutrientes fundamentales para el desa-
rrollo del sistema inmune que proteja en 
situaciones como ésta, que no es más que 
una gran oportunidad para la agregación 
de valor en el desarrollo de nuevos produc-
tos alimenticios”, y no solamente de comida 
linda y entretenida.

	 Tomar medidas sanitarias en las 
líneas de producción, reforzar los procedi-
mientos y controles de inocuidad y entre-
gar nutrientes de calidad, son algunos de 
los desafíos en la actual crisis sanitaria que 
tiene a todo el mundo en un cambio en el 
modo de vida y de hacer las cosas.  

Pese a las restricciones de movilidad pro-
ducto de la pandemia por coronavirus, la 
industria alimentaria ha tenido que man-
tenerse activa para garantizar el abasteci-
miento a lo largo del país.  

Según las declaraciones que el ministro 
de Agricultura, 
Antonio Walker, 
ha entregado a la 
prensa, “Chile está 
bien abastecido 
de alimentos. Un 
llamado a la calma 
y a la tranquilidad. 
No hay razón para 
especular con los 
precios o acaparar 
alimentos. Chile 
tiene el suficiente 
stock de alimentos 
para enfrentar el 
Covid-19, el invierno y esta temporada”. En 
ese sentido, lo que debe hacer la industria 
es reforzar sus medidas de inocuidad ali-
mentaria, fortalecer sus sistemas de ase-
guramiento de la inocuidad, entiéndase 
con eso, fortalecer las buenas prácticas de 
manufactura, procedimientos estándares 
de sanitización, así como los análisis de pe-
ligro en puntos críticos de control y análisis 
de riesgo en las operaciones. En las líneas 
de producción, el distanciamiento físico de 
los trabajadores, el uso de mascarillas y de 
otros elementos de protección, además de 
incentivar el frecuente lavado de manos 
durante las labores.  

CALIDAD DE ALIMENTOS 
La pandemia también ha puesto en evi-
dencia que un porcentaje no menor de 
la población está en riesgo, debido a que 
padecen enfermedades crónicas no trans-

COLUMNA

Por Christian Navarrete
Chef  
NS Eventos & Banquetes

Los cambios originados
en la alimentación colectiva 
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propondrán para ser elegidos en el merca-
do y diferenciarse de su competencia.

El tema de precio influirá, sin duda. Pero 
también, la oferta de contenido. Es decir, 
lo que se comerá y lo que se beberá. Con 
minuta incluida o sin ella, los insumos que 
abastecen los platos y bebestibles, depen-
den del casino. Y ya sabemos que no es lo 
mismo un producto industrializado que el 
que se cultiva a pequeña escala y con pro-
cedimientos saludables. Las características 
organolépticas (color, sabor, textura y aro-
ma), y las propiedades nutritivas son muy 
diferentes. La riqueza de los alimentos sin 
mayor proceso y orgánicos es lo que se 
plantea como una tendencia, que se incor-
pora en los hábitos alimenticios de la fami-
lia a nivel mundial. Lo auténtico está por 
sobre lo gourmetizado, y las tradiciones de 
la cocina a la vista y el acceso de todos los 
chilenos a esta cultura también.

Por lo tanto, los casinos tienen una gran 
oportunidad de negocios si elaboran una 
propuesta que considere un menú abas-
tecido por producción local. Una carta de 

platos de cocina como la de la casa a la an-
tigua: sabrosos y sanos, en recetas típicas 
que contemplen la exquisita variedad de 
productos que son parte de la identidad 
de su territorio. Cordillera, valles centra-
les…campo…mar. Nuestro país tiene un 
amplio, variado, creciente y nutritivo mapa 
de proveedores para garantizar el stock por 
estaciones.

Y podemos sumar algo más a lo que los 
casinos pueden hacer. El aporte a la sos-
tenibilidad de su comunidad. Detrás de 
cada productor alimenticio, hay trabajado-
res y familias que viven de estos cultivos. 
Qué mejor que apoyar su funcionamiento 
comprándoles a ellos. Convierte al casino 
en una empresa con propósito. Esto es va-
lor agregado. Esto es algo que si tienes un 
casino, te planteo como fórmula de acción. 
Estarás vendiendo y haciendo un bien. Es lo 
que están buscando las personas. Además, 
educarás por añadidura a los clientes fina-
les. Integrarás el patrimonio culinario que 
enorgullece tus raíces y las de ellos, que si 
no se trabajan, dejan el camino abierto a 
las marcas masivas que hoy se consideran 
como únicas opciones para comer y beber.
¿Qué tal si consideras este win – win?

	 La vacunación activó el movi-
miento de las actividades diarias, de una 
forma diferente a la que conocíamos hasta 
antes de la pandemia, con resguardos sani-
tarios y una actitud proactiva y preventiva, 
para evitar el contagio de Covid – 19. 

Se reactivará la economía y quienes forman 
parte de esta cadena donde se trabaja y se 
va a clases, comerán y beberán fuera de sus 
casas. Esto sucederá gradualmente, pero 
pasará y hay que prepararse para esto.

Todos comemos y bebemos, y lo que cam-
bia es qué comemos y bebemos. Pero la 
decisión de qué comemos y qué bebemos, 
está basada en la disponibilidad de los pro-
ductos para el comensal. Comerá lo que 
esté más posicionado, o lo que le den si no 
tiene posibilidad de elegir dónde alimen-
tarse.  

Los casinos tienen mucho que decir en 
este punto, porque solucionan un dolor 
de su cliente; de su buyer, como se dice en 
marketing digital. Tienen un público cauti-
vo y el poder de incidir en qué se come y 
qué se bebe casi más que lo que se hace 
en muchas casas. Para funcionar, deberán 
contar con una manipulación rigurosa con 
protocolos sanitarios. Eso es algo que no es 
ajeno a lo que tienen interiorizado desde 
siempre. Pero lo que ahora constituye un 
desafío, es cuál será el valor agregado que 

COLUMNA

Por Dalma Díaz Pinto
CEO – Founder 
Gastronomía Patagonia
Embajadora 
Certificada WFTA.

Casinos como negocio
con propósito.
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• Seguir modelos de éxito de algunos lugares 
donde han incorporado a chef y nutricionis-
tas, que en conjunto realzan el sabor y la cali-
dad del producto a ofrecer.

• Ampliar el rubro de servicios que se ofrece, 
por ejemplo en artículos de cocina, de aseo, 
venta y entrega de insumos alimentarios.

• Dar un sello de sustentabilidad al lugar.

• Ampliar las preparaciones tradicionales y 
gourmet, aplicando un montaje diferente.

• Presentación personal con uniforme espe-
cial y ad hoc de quienes atienden. Dar ade-
más un toque simpático por ejemplo en mas-
carillas con frases breves.

• Hacer seguimiento continuo a los comen-
sales detectando sus necesidades y preferen-
cias para una próxima entrega de servicio.

• Entregar alguna mención o detalle del local 
en clientes con reservas solicitadas (recordar 
que el marketing emocional queda mas que 
el tradicional).

• Elaborar menú en base a estacionalidad, 
aprovechando alimentos ricos y sanos del 
período.

• Otorgar beneficios de descuentos o promo-
ciones con el uso continuo del servicio entre-
gado.

• Juntar pymes de diferentes áreas asociadas 
al rubro y entre todos entregar un servicio 
integral.

• Implementar talleres con nuevas medidas 
de higiene. 

• Hacer del lugar de trabajo y atención segu-
ros, con dispensadores no sólo a la entrada, 
sino que en cada lugar donde circule el co-
mensal.

En fin,..la pandemia 
causó muchos es-
tragos económicos, 
pero también acre-
centó los datos ne-
gativos en salud, por 
ello es fundamental 
ser mas activos ayu-
dando en la preven-
ción de enfermeda-
des crónicas que van 
en brusco aumento 
mediante la elabo-
ración de platos mas 
saludables, sin dejar 
atrás la palatabilidad, 
pero con enfoque en 

salud.

Algunas de las ideas planteadas ya están sien-
do implementadas, otras no,.. pero al final, lo 
importante es aportar desde todas las áreas y 
con todos los puntos de vista necesarios para 
ayudar al sector a resurgir y a seguir adelante 
evitando la caída y ofreciendo diferenciación 
en su entrega para un resurgimiento total.

	 Todos sabemos que la pandemia 
causó estragos en muchos sectores, sien-
do los casinos, uno de ellos. Se produjo una 
fuerte caída en todos los rubros de la gastro-
nomía, tanto en empresas como en lugares 
donde se entregaban diversos tipos de ali-
mentación.

La entrega tradicional de este servicio, sufrió 
fuertes cambios visuales y estructurales, de-
biendo modificar la forma, el tipo, los tiem-
pos, los espacios y más, para no entrar en el 
carro de la caída económica total. Nacieron 
ideas y se ejecutaron cambios, se partió con 
los espacios y la aplicación de tecnología, 
para dar como resultado final una reinven-
ción total de la entrega del servicio.

El punto central de esto y factor decisivo para 
resaltar, es cómo entregar un servicio, cómo 
hacer diferenciación 
y qué ofrecer a los 
comensales.

Replanteando el 
actual modelo de 
negocios, se podrían 
incluir ideas como:

• En el menú, así 
como se diferencia 
a las entradas de los 
platos de fondo y 
postres, hacer una 
diferenciación con 
platos sugeridos se-
gún patología, por 
ejemplo: diabéticos, hipertensos, intoleran-
tes, con problemas de colesterol, etc.

• Entregar información nutricional (en esto no 
me refiero sólo a indicar los macronutrientes 
de la preparación, sino a resumir brevemente 
por qué puede consumir ese tipo de alimen-
tación ofrecida).

• En el delivery, enviar los pedidos con un 
mensaje personalizado, individualizar el ser-
vicio con frases motivadoras u otras, entre-
gándolo en envases reciclables y transparen-
tes para visualizar la cantidad y presentación.

COLUMNA

Por 
Carmen Gloria Rodríguez
Nutricionista
Health Coach en 
Nutrición y Salud
Asesora Nutricional 

Casinos: ¿Cual será la diferenciación y 
cómo será el resurgimiento?
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	 Dedicando unos años de mi pro-
fesión a la alimentación colectiva, pude 
percatar “in situ” un cambio radical en la 
forma de plantearla. Principalmente men-
ciono un cambio, debido a que hace una 
década su enfoque primario era reducir 
los costos a como dé lugar, con la única 
finalidad de poder cumplir con los contra-
tos sellados sin importar en lo absoluto el 
valor nutricional que se entregaba.

Si bien, un vasto número de centros de 
consumo para grandes flujos de personas 
contaban con un profesional especialista 
en la materia, éste solo se enfocaba en ca-
sos particulares y no en el todo.  

Con un sentido humorístico, personal-
mente me refería a ella como una cocina 
llena de magia y no era precisamente por 
la basta creatividad ejecutada, sino más 
bien por el abrir y abrir en un par de se-
gundos, empaques con un contenido pol-
voriento a los cuales se les agregaba agua 
a una temperatura elevada y como dice la 
frase “por arte de magia” aparecían en un 
dos por tres, cremas, sopas, purés, salsas y 
hasta símiles a la textura de cárnicos, con 
sabores muy distantes a las recetas origi-
nales. Por supuesto, lo que no podía faltar 
para finiquitar el espectáculo o más bien 
como dice el dicho  “la guinda de la tor-
ta”,  era que el 70% de las preparaciones o 
quizás un porcentaje mayor aún, estaban 
completamente alegadas de una ética nu-
tricional hacia el comensal. 

Los cambios son buenos y hoy día la ali-
mentación colectiva tiene otra raíz, ya la 
dificultad que algún día presentaron, los 
costos e inocuidad son temas totalmente 
controlados, el enfoque de hoy es llevar 
el campo a la mesa pero de forma colec-

tiva, deseando como objetivo principal  
que las personas que atendemos coman 
mejor. Esto se traduce simplemente a  en-
tregar un alimento altamente nutricional, 
enfocado completamente al tipo de acti-
vidad que realiza la persona,  con sabores 
idénticos al mejor restaurante o por qué 
no al añorado plato de la abuela, para que 
no solo nos alimente nutricionalmente, 
sino que también estimule nuestros sen-
tidos diariamente.

Sin duda la alimentación colectiva ha sido 
una de las más afectadas, está saliendo 
día a día del sometimiento que lleva so-
portando por problemas derivados de la 
pandemia. Su nombre lo menciona colec-
tiva, es decir que pertenece a un vasto nú-
mero de personas. Pero también es muy 
grato destacar que ha sido uno de los sec-
tores que ha podido mejor trabajar con la 
pandemia, dado principalmente a su pro-
fesionalismo de años al proporcionar ali-
mentos inocuos para grande cantidades 
de personas. Hoy día como muchos en el 
Horeca se ha buscado nuevas estrategias 
de posicionamiento y comercialización 
de sus productos, siendo para ellos el 
principal la modificación de sus espacios 
para lograr ofrecer sus productos con el 
menor contacto entre personas y por su-
puesto, utilizando como punta de lanza el 
ya conocido glorificado delivery.
 
Saludos cordiales desde la Verde Ante-
quera….

Del Mago a la
Tradición de la Abuela

Por Javier Gárate G.
Gastrónomo 
javier.garate.gonzalez@
hotmail.com

COLUMNA
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¿Qué es lo que nuestros clientes quieren de 
nosotros para calificarnos como los mejores?

Seguramente con este tipo de formulación, 
nos acercaremos a atributos más concretos 
y en la dirección correcta. En realidad, no 
queremos, al menos no únicamente, sentir-
nos los mejores, sino queremos ser recono-
cidos como tal. 

Otro ejemplo, puede ser cuando lo que 
deseamos es mejorar nuestro producto en 
términos de sabor, surjan preguntas que 
quizás no nos ayuden como quisiéramos. 
Algunas de ellas: 
¿Cómo hacer que nuestros productos y pre-
paraciones sean más ricos?

¿Cómo lograr que los sabores de mi marca 
sean únicos y reconocidos?

Quizás ganemos tiempo en este camino de 
superación, respondiendo a las siguientes 
preguntas:

¿Qué percibe como sabroso nuestro cliente?

¿Qué le gusta en especial respecto de nues-
tras preparaciones? 

O finalmente,
¿Qué le agregarían nuestros clientes a nues-
tros productos para hacerlos aún más ricos?

Lo mismo ocurrirá cuando el foco es mejo-
rar nuestro servicio.

Si hacemos preguntas genéricas y que mu-
chos de nuestros competidores se hacen 
día a día, nuevamente estará el riesgo de 
competir en el ámbito de las aspiraciones y 
deseos, pero lo que nosotros necesitamos 
no es solo un buen propósito, sino un plan 
vivo, dinámico y real que efectivamente 
nos ayude a ser líderes en servicio.
Partamos entonces por lo esencial. Salir 
del “hacer” permanente y muchas veces 
mecanizado para permitirnos un ejercicio 
valiosísimo como lo es el de “pensar” cómo 
lo hacemos, para ello es necesario que inte-
gremos a la mayor cantidad de puntos de 
vistas, enfoques, creencias y realidades. 

Se trata de ir a buscar las respuestas en el 
único lugar en que se encuentran; en la 
Personas. 

La recomendación es entonces que cada 
vez que lo deseemos sea obtener una res-
puesta clave para el desarrollo de nuestro 
negocio, no nos olvidemos de integrar en 
el análisis también a los cuatro protagonis-
tas claves de nuestra actividad: clientes, co-
laboradores, proveedores y nosotros.

Verán como prácticamente todas las res-
puestas y soluciones para nuestra cadena 
de valor, estarán allí en cada persona que 
participa desde distintos roles para que 
nuestra actividad se desarrolle. Las res-
puestas están más cerca de lo creemos y 
hay muchas personas dispuestas a proveér-
noslas; y lo mejor de todo, es que, aunque 
con distintos objetivos, todos querrán que 
esa cadena siga existiendo, mejorando y 
creciendo, pues saben que parte de esos 
beneficios deberán tarde o temprano lle-
gar a ellos. Depende entonces solo de 
nosotros, preguntarnos acertadamente e 
integrar siempre a los demás para ampliar 
la mirada. 

	 Siempre que pensamos en cómo 
hacer mejor las cosas para que nuestros 
emprendimientos, negocios y en definitiva 
nuestros servicios sean reconocidos y valo-
rados por otros, identificamos una serie de 
acciones, fórmulas y modos de hacer que 
puedan resultar valiosos y apreciados. 

Hablamos de mejora continua, optimiza-
ción, superación; de ser distintos, de ofre-
cer algo de calidad, único y conveniente. 
Estos propósitos siendo buenos en sí, no 
son suficientes en un mercado cada vez 
más exigente en todas sus dimensiones, es 
la experiencia y una mirada profesional, las 
que hacen que estas aspiraciones, deseos 
y sueños…se transformen en objetivos y 
planes, constituyendo verdaderas ventajas 
competitivas.

Pero si todos quienes no encontramos en 
un giro o rubro determinado, queremos lo 
mismo y nos proponemos ser o intentar 
“ser los mejores”; ¿qué hace que solo algu-
nos lo logren? Parte de la respuesta a esta 
interrogante está en cómo hacernos las 
preguntas necesarias para llegar al óptimo 
de lo que queremos.

Si queremos lograr ser los mejores, la 
pregunta directa no nos servirá para lle-
gar a nuestro propósito. Muchos estarán 
preguntándose durante bastante tiempo 
¿cómo ser los mejores? Mientras que otros 
se ocuparán de ellos con cuestionamientos 
más directos y profundos, como por ejem-
plos planteándose ¿qué es lo que nos hace 
mejores? Esta sutil diferencia, puede creer-
se teórica e inoficiosa, pero conducirnos 
por caminos más eficientes y competitivos   
Del mismo modo y en este ejercicio de 
búsqueda por crecer, desarrollarnos y des-
tacarnos; algunos se quedarán por algún 
tiempo intentando responder qué los hace 
mejores, pero este análisis podrá estar se-
gado si es que quienes estén llamados a 
responder, son los mismos quienes formu-
laron la pregunta.  

Entonces quizás una buena manera de en-
frentar este desafío, sea diciendo:

COLUMNA

Por Patricio Campos P. 
Director de Carreras de la 
Escuela de Administración 
y Negocios de la sede 
Padre Alonso de Ovalle 
de Duoc UC. 

“Buenas preguntas, buenas personas” 

www.redbakery.cl  
Fono: +562 3249 7116 / +569 9132 7852 Email: hablemos@redbakery.cl 

UNA RECETA QUE NO PUEDE FALTAR EN TU NEGOCIO

https://redbakery.cl
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