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EDITORIAL

Asumiendo el desafío
de la sustentabilidad

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 
Revista Canal Horeca

	 No es nuevo que las empresas de alimentos 
y en general el Food Service se está volcando hacia la 
tendencia sustentable y a disminuir la huella de car-
bono en sus procesos.

Reemplazar el plástico por envases compostables, 
dejar de entregar bombillas a público y, mejor aún, 
educar al consumidor a no utilizarlas o si las solicita, 
brindarle unas biodegradables; también están las me-
didas de cambiarse a tecnología LED, recurrir a pro-
ductores locales para reducir la huella de carbono y 
contar con más hoteles con “Sello S”. Estos son algunas 
de los avances que se han visto en esta industria con el 
objetivo de cuidar nuestro medioambiente.

Sin embargo, esto aún es el comienzo, pero claramen-
te se ve que existe un compromiso por parte de la in-
dustria en incluir entre sus planes ser más sustenta-
bles. Lo mismo se ve también en el aprovechamiento 
de los residuos de las comidas, con el fin de rendir al 
máximo el producto, incrementando además los be-
neficios que significa para la salud.

Por otro lado, ahora que las fronteras están abiertas, 
el viajero busca vivir una experiencia más sustenta-
ble, con alimentos, lugares y con todo lo que implica 
la conciencia por ser más eficiente en términos ener-
géticos, ya que tiene impregnado este estilo de vida, 
y como país debemos seguir promoviendo esta ten-
dencia.

Finalmente, estos cambios son los que marcan la di-
ferencia, y pueden lograr que sus negocios logren 
mayores ventas, y ser reconocidos por el pasajero ex-
tranjero que nos visita, al ser un ejemplo de respon-
sabilidad social y respeto al medioambiente, especial-
mente en esta era donde el calentamiento global es el 
mayor desafío medioambiental al que se enfrenta hoy 
en día la humanidad

https://wattsindustrial.cl/home
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Canal Horeca es una publicación independiente que se distri-
buye vía marketing directo a gerentes generales, comerciales, 
de compras, de A&B, chefs y ejecutivos con decisión de com-
pra en hoteles, restaurantes, cafeterías, supermercados, servi-
cios de catering, casinos y cadenas de fast food, panaderías y 
pastelerías, instituciones públicas y privadas, canal educacional, 
líneas aéreas y todos aquellos establecimientos relacionados 
con la alimentación Out of Home.  El contenido de esta re-
vista no puede ser reproducido salvo autorización expresa de 
Canal Horeca. 
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una fragancia suave, con toques a 
madera, pimienta y ahumado leve.
Más información en
https://www.laliebre.cl
 

un nuevo polo de oportunidades a 
restaurantes y tiendas gastronómicas 
no veganas, que buscan aumentar 
sus ventas y adaptarse a las nuevas 
tendencias, permitiéndoles según 
su nicho, adquirir cualquiera de las 
franquicias VBrand, a un bajo costo, 
con el objeto de ampliar sus ventas, 
alcanzando un segmento de clientes 
veganos que antes era imposible.
Más info en @mammaterrachile 

De sólida trayectoria en nuestro país, 
elaborado bajo el método Charmat, 
sus uvas provienen de distintos 
viñedos propios, siendo 100% 
Chardonnay, con 2 meses de guarda. 
Brillante y de perlaje persistente. Color 
amarillo pálido con tonos verdosos. 
Suaves aromas frutales con ligeras 
notas de levadura y pan tostado. 
Al paladar es fresco, persistente y 
balanceado. En maridaje sirve como 
aperitivo o comidas como pescados 
suaves y mariscos, especialmente 
ostras. Enólogo Max Weinlaub.
 
Encuéntrelo en
www.descorcha.com

Barbazul, la icónica cadena de 
restobar que por más de 29 años ha 
impactado por su amplia carta de 
cócteles y deliciosa gastronomía, da 
la bienvenida a la primavera con la 
apertura de su temporada de terraza, 
celebrando con la incorporación 
de 6 nuevos platos a la carta.
Hamburguesa del Mar, Nachos con 
Guacamole, Tarta de Atún, Papas 
trufadas y el delicioso Ceviche a 
la peruana. Además incorporaron 
deliciosos churros con salsa de manjar. 
Sus 14 locales son el spot ideal para 
disfrutar con una deliciosa propuesta 
con opciones para compartir o para 
disfrutar individualmente, como 
“papas del Barba” con más de 10 
opciones de acompañamientos. 
Por su parte, los sabores de las 
preparaciones de los cócteles 
de autor son uno de los nuevos 
acontecimientos de la barra del 

VCompany Food, una FoodTech que 
controla las marcas MAMMATERRA y 
hasta ahora sus 5 marcas virtuales, 
VSUSHI, VPIZZA, VBURGER, VBOWLS 
Y VWRAP, busca coronarse como los 
líderes gastronómicos en el universo 
Plant Based y saludable del país. 
Mammaterra nace el año 2017, 
abriendo su primera tienda en 
la ciudad de Puerto Montt y en 
tan solo 4 años ha logrado crecer 
llegando a 13 locales en el país. 
En pandemia abrió 8 franquicias y 
buscando adaptarse a las nuevas 
tendencias y canales de consumo, 
en enero de este año, Mammaterra 
se transformó en VCompany Food, 
holding que busca conquistar la 
oferta Plant based, saludable en Chile 
y Sudamérica, cuenta Maximiliano 
su fundador.  Ahora con sus 
franquicias virtuales Vbrand, abren 

La industria del pisco ha ido 
evolucionando en los últimos 
años, de la mano de nuevas 
variedades y formatos, sumado a 
nuevas ocasiones de consumo. 
Un ejemplo de lo anterior es Pisco 
Artesanal Valle Luna, que acaba 
de lanzar al mercado Valle Luna 
Envejecido de 40°, una nueva versión 
del destilado que se suma a su 
actual oferta de piscos premium.
Valle Luna Envejecido de 40°, un pisco 
elaborado 100% con uvas Moscatel 
de Alejandría y añejado entre 12-14 
meses en barricas de roble francés 
tostadas. Este pisco tiene un proceso 
de doble destilación y triple filtración 
para asegurar un alcohol sedoso, 
pero con buena propiedad de fruta. 
Importadora y Distribuidora La 
Liebre, invita al consumidor de piscos 
añejados a que pruebe este nuevo 
destilado artesanal, que en nariz tiene 

Barbazul celebra la llegada 
de su temporada de terraza  

Vcompany va por el 
liderazgo del mercado 
Dark Kitchen 

Espumante
SBX Brut 

Nuevo pisco envejecido  
de Valle Luna 

ACTUALIDAD HORECA

barba, donde destacan BarbaRoja, 
Capitán Green, 7 mares, entre otras 
deliciosas opciones. Para quienes 
son de gustos más clásicos en 
sus gustos a la hora de beber la 
tradicional coctelería es infaltable, 
con nuestros espumantes, piscos, etc.
Más información en:
 www.barbazul.cl y en 
Instagram @barbazulchile

https://www.laliebre.cl
https://www.instagram.com/mammaterrachile/?hl=es-la
http://www.descorcha.com
https://www.barbazul.cl
https://www.instagram.com/barbazulchile/?hl=es-la
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a sus clientes. Es así que, desde el 1 
de noviembre, todos sus locales en 
Chile ya cuentan con 15 variedades 
de donuts y 2 de muffin veganos: 
Boston creme, glaseadas, chocolate 
arcoíris, pink berry, chocolate creme, 
Manzana canela, vainilla chocolate, 
doble boston creme, bavarian creme, 
frutilla arcoíris, vainilla arcoíris, 
jelly de frambuesa, chocolate 
marmolado, crema de limón, rollos 
de canela y sus nuevos muffins de 
creme brule y chocolate chips.
Con este lanzamiento, Dunkin’ 

pretende afianzar 
la versatilidad 
de su carta con 
productos de 
primera calidad 
que se hacen 
cargo de las 
necesidades y 
tendencias de 
la vida actual.

Dunkin’ realizó una alianza con la 
organización internacional Fundación 
Vegetarianos Hoy, para verificar 
que los ingredientes usados en las 
preparaciones de sus donuts y otros 
de sus productos como Muffins, 
café, té y coolattas son aptos para 
el consumo vegano, es decir, para 
las personas que han elegido no 
comer productos de origen animal, 
esto a través de la campaña Opción 
Vegana que ofrece la organización.
Con esto, Dunkin’ busca entregar una 
amplia oferta de opciones veganas 

Se trata del Lipton Black Tea 
Sustentable, el que cuenta con el 
color, sabor y aroma de siempre, 
pero cuyo empaque es más amigable 
con el medio ambiente: está hecho 
con un 80% de cartón reciclado 
que, a su vez, es 100% reciclable. 
Disponible en formatos de 40 y 80 
bolsitas por caja, este nuevo concepto 

de Lipton es una propuesta ganadora 
en términos de sostenibilidad. “El 
100% de nuestros tés provienen 
de plantaciones sustentables. 
Destacamos la preocupación por la 
cosecha de hojas en nuestros campos 
de té y de la comunidad involucrada 
en ellas”, destaca Giovanni 
Martínez, Brand Manager Lipton.

Además, la etiqueta del 
envase optimizado del nuevo 
Lipton Black Tea Sustentable 
viene incorporada en el sobre 
y estuche ajustado, como 
una forma de optimizar aún 
más el empaque reciclado.
La edición limitada de Lipton 
Black Tea Sustentable se 
encuentra disponible en las 
góndolas de supermercados 
Walmart de todo Chile.

Barbanegra Pink se la juega por este 
nuevo concepto que busca entregar 
llamativos descuentos en la carta 
“solo para chicas” durante todos 
los días desde apertura a cierre.      
Las mujeres se toman Barbanegra, ya 
que el icónico local decidió jugársela 
por un nuevo concepto sólo para 
chicas. Barbanegra Pink, ubicado en 
AV. Vitacura 8133, pretende ser un 

El nuevo Coffee Lounge se ubica en 
el piso 1 del hotel- con acceso directo 
desde calle Santa Magdalena- y 
ofrece café de la marca italiana 
Kimbo con dos alternativas a gusto 
del cliente (100% arábico y 60% 
robusta – 40% arábico) en diferentes 
y entretenidas preparaciones: 
latte con espuma, capuccino 
con terminación de chocolate, 
expresso y vainilla, entre otros.

Barbanegra lanza 
concepto “Pink” 
enfocado en mujeres  

Hotel Four Points 
by Sheraton estrena 
nuevo Coffee Lounge 

Dunkin’ lanza
sus Donuts veganas 

Lipton viene con 
edición limitada de 
envase sustentable

ACTUALIDAD HORECA

lugar de encuentro para las “amigas” 
que quieran vivir una experiencia 
con la mejor coctelería y carta.
Las chicas podrán tener descuentos en 
toda la carta, sobre todo en la coctelería 
spritz, como: Ramazzotti Rosato, 
Ramazzotti Spritz, Chambord Spritz, 
Aperol Spritz y Aperol Original. Además 
las jarras y copones como Sangría, 
mojito gigante, jarra Ramazzotti, entre 
otras,  tendrán un 30% de descuento.
En la carta de comida Barbanegra 
Pink ofrece un 40% para mesas 
de chicas que pidan: Papas del 
Barba (normal, rústica o infarto con 
cualquiera de los ingredientes), Pizzas 
Del Barba, Sandwiches y Burgers, 
Quesadillas, Ensaladas, entre otros. 
Para más información visita www.
barbanegra.cl o en sus redes 
sociales @barbanegrachile

La amplia oferta incluye variedad de 
platos, sándwiches y repostería de 
elaboración propia. Una completa 
alternativa son los desayunos y 
onces Coffee Lounge, que consisten 
en vitamina de naranja, café o té a 
elección, cesta de panes y tostadas, 
omelette (jamón, queso, champiñón), 
yogurt con granola, porción de palta 
y queque de zanahoria ($9.500).
En cuanto a la Pastelería, destacan 
los Wafles, los Panqueques Celestinos 
y las Tortas del Día elaboradas por 
la pastelera del Four Points. 
Este nuevo espacio también ofrece 
atractivas promociones. Para quienes 
visiten Coffee Lounge, el segundo 
café es gratuito.  Los días lunes, en 
tanto, habrá oferta en pastelería 
del día con café o jugo por $8.800. 
Santa Magdalena 111, Providencia

https://www.barbazul.cl
https://www.barbazul.cl
https://www.instagram.com/barbanegrachile/?hl=es-la
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estilo del evento”, dice, agregando que lue-
go de eso hizo un Máster en Marketing en 
la Universidad Adolfo Ibáñez, y fue ahí don-
de se deslumbró con el tema del empren-
dimiento, dejando su carrera de lado para 
enfocarse en sus ideas en torno a la gastro-
nomía y a la organización de eventos.

Fue así como creó Zucca Gourmet que lue-
go pasó a llamarse Casa Zucca, después 
de haber conocido en Francia un estable-
cimiento que vendía comida de catering 

para oficinas y celebraciones, en un forma-
to novedoso con postales y detalles, sello 
que siempre le gustó a Marcela. De esta for-
ma, su dueña instaló un local pequeño en 
el barrio El Golf para estar estratégicamen-
te cerca del circuito de oficinas y proveerles 
de comida durante sus horas de trabajo, 
todo en un formato delicado, con dedica-
ción y sustentable. 

“Fui conociendo varios proveedores esta-
ban en la línea sustentable, y ahí comencé 
a hacer mi cartera de clientes. En paralelo 
empecé a trabajar con las embajadas. Pien-

	 La historia de este lugar no nació 
como tal, sino que se formó con el tiempo. 
Y es que a su fundadora, Marcela Aguirre, 
periodista de profesión, siempre le gustó la 
cocina y la organización de eventos, y llegó 
a este emprendimiento, gracias a su primer 
trabajo en una radio, donde se desempeñó 
como relacionadora pública y en el área de 
marketing.

“Me tocó organizar muchos eventos, pero 
mi jefe que era español, le gustaba hacer 
cosas distintas, en ese sentido no encontra-
ba a una banquetera que se lineara con el 

Eventos gastronómicos con 
dedicación y personalización

10 años lleva Casa Zucca en el mercado, impresionando a sus clientes con detalles, propuestas 
gastronómicas y de decoración única, que hacen que cada evento sea exclusivo y memorable.

CASA ZUCCA

BANQUETERÍAS

Por   Daniela Salvador Elías
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so que muchos de mis clientes llegaron por 
la personalización de cada evento”, señala 
Marcela.

DETALLES ÚNICOS
 Después de estar entre dos y tres años con 
foco en lo corporativo, Marcela abrió al lado 
del local  Zucca, Casa Zucca, porque es una 
casa, tenía un jardín en la falda del Cerro 
San Luis y es ahí donde  empezó a abrir de 
lunes a viernes con desayunos y almuerzos 
para los ejecutivos del sector. “De a poco 
y sin querer comenzamos a hacer brunch 
los días sábados. Nos hicimos conocidos 
por esto, y llegaban novios que se casaban 
por el Civil en las comunas de Vitacura y las 
Condes a comprar su brunch después de 
su ceremonia. Es más, eso nos llevó a ha-
cer matrimonios los días sábados”, expresa 
Marcela, quien ya lleva 10 años efectuando 
este tipo de acontecimiento social.

Debido a la pandemia, el lugar dejó de 
atender a público y con esta nueva aper-
tura, Casa Zucca se trasladó al barrio Pocu-
ro, donde realizan  a puertas cerradas de 
índole corporativa y matrimonios peque-
ños. Asimismo, llevan sus servicios de de-
coración y propuestas gastronómicas que 
es lo que los identifica, a distintos lugares 
para que los novios realicen su matrimonio 
como Hotel Magnolia, Matilda, Museo de la 
Moda, Las Majadas de Pirque, donde tienen 
exclusividad en la banquetería al igual que 
en Magnolia, ya que ambos apuntan a un 
segmento de lujo y detalles.

“Si algo nos caracteriza es la personaliza-
ción de cada evento y los detalles. Conoce-
mos a nuestros clientes y sabemos qué es 
lo que quieren . Además utilizamos el fac-
tor sorpresa, impresionándolos con alguna 
cosa que nos comentó. Así trabajamos y 
de esta manera, nos han llegado muchos 
clientes, por sus recomendaciones”, dice la 
dueña.

MATERIALES NOBLES Y RESCATE DE 
PRODUCTOS CHILENOS
En Casa Zucca, desde sus inicios se han 
preocupado de mantener la esencia de 
utilizar buenos productos, buenas materias 
primas. Trabajan desde sus comienzos con 
productores locales, además de incorporar 
materiales que sean orgánicos.

BANQUETERÍAS
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Su propuesta gastronómica ha ido varian-
do, pero no mucho, ya que se ha mante-
nido el foco de tener una comida poco 
pretenciosa, pero  de buena calidad. “Res-
catamos bastante los productores chilenos, 
con una oferta de mariscos y pescados, 
utilizando la gama de productos naciona-
les que tenemos. Y como soy ovallina, me 
gusta trabajar con queso de cabra, vinos y 
piscos de la zona. No hemos hecho tantos 
cambios, porque a los clientes les ha gus-
tado nuestra propuesta. Vamos renovando 
la carta, pero siempre con una oferta gas-
tronómica siempre fresca y bien ejecutada”, 
resume Marcela.

Casa Zucca
catering@casazucca.cl
bodaspetite@casazucca.cl
@casa_zucca
@bodaspetite

HOTELES

mailto:catering%40casazucca.cl?subject=
mailto:bodaspetite%40casazucca.cl?subject=
https://www.instagram.com/casa_zucca/?hl=es-la
https://www.instagram.com/bodaspetite/?hl=es-la
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con la Pizza. A los 15 años empecé a trabajar 
en la cocina como Chef y mi papá me contac-
taba con los pizzeros más importantes de Na-
poli para aprender un poquito más. El restau-
rante de nosotros era importante. Ya a los 17 
años hacía consultorías. Fue una muy buena 
experiencia porque empecé de niñito.

Desde Nápoles, Italia conversamos con este 
exitoso chef pizzero, que conocimos en 
Chile como el dueño de uno de los mejores 
restaurantes italianos que hayamos disfruta-
do en nuestro país en los últimos años. De 
él podemos aprender mucho sobre pizzas 
napolitanas, sobre profesionalidad y pasión 
en le entrega de conocimientos de calidad, 
que marcan diferencias en el mercado local 
e internacional. ¡Iniciamos la conversación 
con Raffaele!

¿Nos compartes tus recuerdos y vivencias 
en “Il Grottino” en Sant'Antimo?
Es el restaurante de mi familia, de mi papá y mi 
mamá que son Chefs. Comencé allí a la edad 
de diez años. Por supuesto que también iba a 
la escuela, hacía las actividades normales que 
realiza un niño pero también empecé a mirar 
un poquito qué es la cocina desde el punto de 
vista de un cocinero, de un chef. Mi padre tuvo 
a Il Grottino por muchos años. Allí comencé 

Raffaele Medaglia: Maestro Pizzero 
Napolitano de Excelencia

¿Qué hace específicamente un Consul-
tor? Sabemos que muchos Restaurantes 
han solicitado tus servicios...
Dependerá de lo que el restaurante necesita. 
Asesoró de la A a la Z, es decir; como iniciar 
desde cero un restaurante o una pizzería o lo 
que sea... hablo con los proveedores, hago ase-
soría a la cocina, a los garzones. Hablo sobre el 
cómo poner la cocina y además elaborar una 
carta atractiva. Por ejemplo el cliente me dice, 
"necesito un pizzero" entonces yo llego allá, 
reviso la carta de la pizzería, hago la asesoría 
al pizzero o lo transformo en un verdadero pi-
zzero.

He realizado consultorías para ristorantes 
muy importantes de todo el mundo; en Du-
bái, en Nueva York, India, Singapur, Miami, en 
muchas partes de Europa. Ahora me llamaron 
desde Venezuela e iré a realizar mi consultoría 
allá en noviembre próximo. Las asesorías pue-
den duran 15 días, un mes, un año, lo que se re-

Por   Jeannette Muñoz Aranda
Periodista & RRPP de RedBakery

www.redbakery.cl

Desde muy joven en las cocinas, aprendiendo, luego perfeccionando, finalmente emprendiendo 
exitosamente y enseñando con tremenda calidad y amplia experiencia.

ENTREVISTA

http://www.redbakery.cl
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quiera. Hablo y enseño sobre lo que se requiere 
para ser Pizzero o Chef. También asesoría en el 
uso de los ingredientes italianos.

Eres el creador del programa "Simply Piz-
za", al margen de lo que buscaban los ca-
nales de TV, ¿qué buscaba Raffaele?
Mi proyecto era dar a conocer un poco más 
la Pizza Napolitana en todo el mundo. En-
tonces yo hablé un poquito la cosa con Canal 
13 y con mi socio. Al principio no se produjo 
la aceptación que esperaba, pero al armar 
el piloto vieron que la idea era buena. La pri-
mera edición fue en Chile. Luego yo quería 
seguir por Colombia y por toda Sudamérica. 
El problema fue que entró al proyecto mucha 
gente y fue todo mal. Perdimos dinero. Estaba 
también una persona inexperta entonces... 

la verdad fue que el programa en su primera 
parte funcionó bien, pero en la segunda parte 
había mucha gente que no debía estar en el 
proyecto, ¿me entiendes? Entonces por eso no 
hicimos una segunda temporada.

Me gustaría hacerlo de nuevo, pero armar el 
programa yo, sin más personas porque si no 
es un caos. El proyecto es cambiar cada año 
de país para promocionar la Pizza Napolitana. 
Busco hacer entender, primero en Chile y luego 
en toda Latinoamérica, cómo se crea una Piz-

za Napolitana; los ingredientes que se utilizan. 
Fuimos a buscar a los mejores Pizzeros para 
este objetivo; en Nápoles, Nueva York, Barcelo-
na... después ellos llegaron a Chile y el partici-
pante chileno tenía que elaborar la verdadera 
pizza napolitana, que es la primera pizza que 
se conoció en todo el mundo. La idea es dejar 
de comer pizzas mal elaboradas o congeladas 
y comer un poquito más sano. Dar a conocer 
qué es un Tomate San Marzano, qué es la Moz-
zarella, todo eso...

¿Qué se requiere para convertirse en un 
excelente Maestro Pizzero?
Según mi visión, primero experiencia... mucha 
experiencia. Yo, por ejemplo hice el curso de 
pizzería para una persona que duró un mes y 
luego él se puso a realizar cursos. ¡Eso en Italia 
es impensable!, tiene que tener experiencia, 
siempre al paso con la materia prima, buscar 
siempre harinas y tomates de calidad. Claro 
que la Asociación de Pizza Napolitana indica 
el cómo debe ser una Pizza Napolitana, por 
ejemplo cocinándola en un horno napolita-
no. Tengo 43 años, y 33 años en el mundo de 
la pizza, pero todavía me falta. Estoy siempre 
buscando productos... como te digo, primero 
la experiencia, y luego hacer las cosas como 
corresponde.

¿Cómo es la Pizza perfecta?
La pizza perfecta no existe... jajaja. Cada per-
sona tiene su sabor, su prospectiva. Claro 
que tiene que seguir una cierta disciplina. Yo, 
obvio, te hablo de la Pizza Napolitana, no te 
hablo de la pizza gringa. Te hablo de la pizza 
italiana y específicamente de la napolitana 
que es la única del mundo que es patrimonio 
de la UNESCO. Debe hacerse de acuerdo a los 
cánones. Después cada persona tiene gustos 
diferentes, por eso existe la pizza buena, pero 
no la perfecta.

Una buena pizza cuenta con una masa fer-
mentada por mínimo 24 horas e ingredientes 
con denominación de origen, como los toma-
tes que crecen cerca del Vesubio (tienen poca 
acidez) y mozzarella o fior di latte (más suave 
y cremosa). Además, debe cocinarse dentro de 

un horno napolitano, es decir, hecho con ladri-
llos de arcilla volcánica del Vesubio, que man-
tiene la temperatura a 500 grados para que se 
cocine más rápido y uniforme.

Cuéntame sobre tu restaurante allá en Italia, 
el origen, cómo partió, cómo elegiste su nom-
bre, cuánto tiempo lleva y cuál es tu propues-
ta gastronómica. Tal vez viaje y me gustaría 
visitarte allá. Coméntanos sobre su apertura 
ahora que estamos pasando un poco del tema 
pandémico...

Mi ristorante se abrió en agosto del 2020. Lue-
go llegó la pandemia y se cerró todo, jajaja. 
Después abrimos en mayo del 2021 y va súper 
bien gracias a Dios. Mi ristorante comprende 
un poquito de todo y no existe en Chile un ris-

torante como el mío acá. O sea, similar a Bru-
napoli, pero además yo tengo pescado fresco, 
tengo restauración a 360 grados, o sea hago 
de todo; carne a la parrilla, distintos tipos de 
carne... se puede comer de todo. En Chile existe 
ristorante parrillero, de pizzas, etc. Tengo una 
carta de 150 vinos italianos y de todo el mun-
do. Acá el noventa por ciento de mi comida es 
italiana, el resto es internacional; algo del Perú, 
algo de Chile, jajaja, porque lo que aprendo en 
otras naciones lo he aplicado en mi ristorante.

ENTREVISTA
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Estoy feliz, mi idea es abrir otro ristorante Ra-
ffaele Medaglia. Ahora soy solo pero va a en-
trar un socio, pero yo tendré siempre el 51%. 
Esa es mi idea de restauración. Mi ristorante se 
separa en dos; tengo una sala de eventos para 
100 personas y hago muchos eventos. Y tengo 
un salón de 130 personas a la carta, donde la 
gente puede llegar y comer de todo.

"¿Qué se necesita para ser un buen piz-
zaiolo?; Años de práctica. Un pizzaiolo 
puede pasar tres años sólo entrando y sa-
cando pizzas del horno para entender los 
procesos correctamente". Raffaele Meda-
glia, Maestro Pizzero Napolitano.

¿Qué enseñanzas te dejó tu experiencia 
profesional en Chile?
Yo me fui de Chile por dos motivos; primero 
porque ya no tenía acuerdo con mi socio y se-
gundo, por mi familia, que está en Italia. Chile 
es un magnífico país donde fui feliz. Ojalá un 
día pueda regresar porque me encanta, es 
similar a Italia. Me enseñó mucho de cocina 
tradicional local, de experiencia de vida perso-
nal... He vivido un poquito en todo el mundo, 
pero Chile es mi segundo país, sin duda. Lo 
extraño.

¿Cómo catalogarías al mercado de la Piz-
za en Chile?
Hace ocho o nueve años atrás, cuando llegué a 
Chile, nadie conocía la Pizza Napolitana. Aho-
ra no, ahora es diferente. Toda la gente, todo el 
mundo me llama para abrir pizzerías napoli-
tanas y entendieron qué es la Pizza Napolita-
na. Hablamos de un tipo de personas que se 
pueden permitir consumir este tipo de pizzas. 
En Chile todo el mundo ahora quiere hornos y 
pizzas napolitanas. También hay más conoci-
miento de la pizza romana, y también de la pi-
zza chilena. Por último y de verdad, las pizzas 
de cadena norteamericanas.

Cuéntanos sobre tu acercamiento con Re-
dBakery y tu participación en el Semina-
rio Alta Pizza y la instrucción que darás al 
mercado pizzero nacional...
Este acercamiento con RedBakery nació hace 

tres años atrás. En Chile, antes del COVID, ya se 
hablaba de este tipo de proyectos, de empezar 
a hacer entender a la gente, por ejemplo, qué 
es la harina. Por mi partida de Chile y el tema 
de la pandemia perdimos un poco el contac-
to, pero RedBakery me llamó para ser parte 
de esta fantástica experiencia y creo que no 
todo va a terminar acá, porque hay en carpeta 
muchos buenos proyectos en Chile. Para mí es 
maravilloso hacer entender el trabajo del pi-
zzero, porque la única "nota mala" que encon-
tré en Chile en lo laboral es que quienes se de-
dican a las pizzas hacen una semana de cursos 
y ya se creen pizzeros, creen que aprendieron 
todo y no es así. Entonces, hacer entender a la 
gente que un maestro pizzero como yo trabaja 
con conocimientos de, por ejemplo la harina, 
porque muchos la trabajan pero no saben qué 
es. Que la gente reciba mis conocimientos y los 
de otros asesores, para mí es felicidad.

Diplomas Pizzeros de Raffaele Meda-
glia...
En teoría lo estamos ya haciendo. Se realizan 
conmigo o con la persona que me colabora 
desde Chile. Yo estoy presente en todo el pro-
ceso y también para entregar el título profesio-
nal. Esto lo estamos organizando y será bueno.

Ya nos volveremos a encontrar con Raffaele 
en el Seminario Alta Pizza. Como les hemos 
contado en nuestra web y redes sociales, 

organizamos este evento en conjunto con 
Academia Emprende BancoEstado, y espe-
cíficamente para este seminario contaremos 
con la presencia de estos importantes part-
ners; Soprole Food Professionals, Carozzi 
Food Service, Gasco, Mylpan, BancoEstado, 
Globe Italia, EGC Bakery, Camilo Ferrón Chi-
le, Imega Ventus y Molinera San Cristóbal. 
Para más información les invitamos a visitar 
e inscribirse en www.altapizza.cl

Y para seguir a Raffaele Medaglia, él cuenta 
con;
www.instagram.com/chef_raffaelemedaglia

www.facebook.com/pizzeriaraffaelemedaglia

ENTREVISTA
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años para alcanzar la paridad de género en 
este ámbito.
En el mundo laboral, se determinó que el 
5% de los empleos perdidos fue de mu-
jeres, en el caso de los hombres, de 3,9%. 
Además, las mujeres vieron impactada su 
vida por los trabajos remunerados y los no 
remunerados, en una ecuación donde fue 
difícil conseguir el equilibrio, sobre todo, 
con las escuelas cerradas y escasa colabo-
ración externa, provocando alzas en los 
niveles de estrés y mayor ansiedad. Incluso 
temor, por perder la fuente de trabajo. En 
especial, por las contracciones que se pro-
dujeron en diversas industrias. 
Además, el estudio mundial indica -según 
los datos de LinkedIn-, que se evidenció un 
fuerte descenso en la contratación de las 
mujeres en posiciones de liderazgo. 
En esa misma línea, en Chile, un reciente 
un estudio de Mujeres Empresarias con-
cluyó que la participación femenina en los 
directorios de las empresas en Chile llega 
solo al 9,4%, demostrando que no se está 
aprovechando el talento femenino para su 
crecimiento.
Una excepción podría ser la industria hote-
lera, donde el liderazgo femenino es alto. 
Sin embargo, en Chile existe solo un cente-
nar de mujeres en cargos ejecutivos, por lo 

que queda mucho por hacer.
Estamos convencido que es responsabili-
dad del mundo público y privado impul-
sar acciones que permitan a más mujeres 
asumir cargos de mayor liderazgo, propi-
ciando, a la vez, el balance entre la vida fa-
miliar y del trabajo, en un rubro altamente 
demandante. En especial, si en el último 
ranking mundial del WEF, Chile anotó una 
caída de 13 puestos en 2021, al ubicarse en 
la posición 70 respecto del año anterior. Un 
retroceso que implicará claramente menor 
generación de valor y de riquezas para el 
país. 
Es prioritario flexibilizar la jornada laboral, 
continuar con los bonos para las empre-
sas que contraten mujeres y aumentar las 
cuotas de contratación de inmigrantes. Las 
mujeres que provienen de otros países son 
un importante aporte a la hora de mejorar 
la calidad y calidez del servicio, porque en 
sus países la buena atención y el contacto 
cercano son partes esenciales de sus cultu-
ras. 
Con más presencia femenina, aumentan 
también las posibilidades de que las muje-
res lleguen a cargos de alta dirección. Por 
eso, resulta fundamental generar avances 
concretos de la participación laboral feme-
nina, reducir todo tipo de brechas de géne-
ro, no solo las salariales. Especialmente, las 
que abran la puerta a la mujer a posiciones 
donde la toma de decisiones es una acción 
cotidiana y donde desarrollar sus habilida-
des en demanda sea una realidad, con el fin 
de conseguir la equidad para todas y todos.

	 En la décimo quinta edición del 
Global Gender Gap Report 2021 del World 
Economic Forum), se constató, en pleno 
contexto de pandemia, que si bien este pa-
réntesis en la vida y la normalidad nos ha 
afectado a todos, el mayor impacto lo han 
recibido las mujeres, en especial, respecto 
de su inserción en el ámbito laboral, levan-
tando nuevos obstáculos para erigir eco-
nomías y sociedades inclusivas y prósperas. 
Así, se indica que la emergencia sanitaria y 
la consecuente recesión económica incluso 
reabrieron brechas que parecían superadas 
entre hombres y mujeres. 
En términos generales, según el estudio 
del WEF y en el que también participaron 
OIT, LinkedIn e Ipsos, a nivel mundial la 
distancia media completada hasta la pa-
ridad es de 68%, lo que implica una caída 
de 0,6 puntos porcentuales respecto de la 
versión 2020, incidido fuertemente por una 
disminución en el desempeño en los países 
grandes. La mala noticia es que a partir de 
esa última data disponible en la consecu-
ción de la paridad, se necesitarían 135,6 
años para cerrar la brecha de género en 
todo el orbe. Otra historia es la que se de-
sarrolla en la esfera política, donde el cierre 
de la paridad sería apenas de 22%. De ese 
modo, del total de 156 países, solo 26,1% 
de unos 35.500 escaños parlamentarios y 
un 22,6% de los más de 3.400 ministros en 
ejercicio de todo el mundo son mujeres. Y 
dado que a enero de este año, en 81 nacio-
nes, una mujer nunca había encabezado su 
Estado, se cree que serían necesarios 145,5 

Por Francisca Herrera
Directora de Hoteleros de Chile

Lento avance hacia la
paridad en la alta dirección

https://www.limonines.cl
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	 Si quiere estar en un lugar 
tranquilo y con cómodas instalaciones 
para disponer de reuniones, capacita-
ciones o simplemente tener un mo-
mento de ocio agradable en pareja o 
en familia, éste es el lugar indicado.

Situado en la localidad de Calama, a 3 
km de la zona comercial y la estación 
de autobuses, Hotel Agua del Desierto 
se inauguró en agosto 2003 y pertene-
ce al Grupo Emin Ingeniería. Cuenta de 
lunes a jueves, con clientes corporati-
vos principalmente, “pero fines de se-
mana, nos visitan en su mayoría hués-
pedes por ocio, familias y parejas. Es 
genial identificarlos como clientes lo-
cales, que buscan descanso, comer rico 

HOTELES

Una invitación al descanso y 
desconexión en un entorno verde

18 años posee este establecimiento que congrega al turista corporativo y de ocio en un agradable 
ambiente distendido, y que dentro de sus desafíos está lograr certificar al hotel con la distinción en 
turismo sustentable “Sello S”, para seguir aportando al cuidado del medioambiente.

y, por sobre todo, disfrutar de nuestro 
servicio y nuestras áreas verdes”, señala 
Alexis Leiva, Gerente Hotel.

Es así como el hotel dispone de 64 ha-
bitaciones, 14 de éstas son Doble Twin 
y en cada piso se pueden conectar 4, 
las cuales son utilizadas, generalmen-
te, por familias. Para su segmento cor-
porativo, el personal se preocupa de 
montar estaciones de trabajo en todas 
las habitaciones, con acceso HDMI a un 
monitor LED de 30”, entre varias otras 
mejoras.

También cuenta con tres salones com-
pletamente equipados y brinda servi-

cio de coffee, incluso como catering a 
las dependencias de sus clientes. Asi-
mismo, el establecimiento  posee una 
piscina al aire libre, una sala de acon-
dicionamiento físico, amplios estacio-
namientos, el acceso controlado las 24 
horas, y su entorno con añosos árboles 
y áreas verdes.

Es más, debido a su ubicación, alejado 
del centro de la ciudad es un factor 
diferenciador que invita al descanso, 
lejos del ruido que provoca el paso 
del tren y con un entorno que, mu-
chas veces, hace olvidar a sus clientes 
que están en el desierto más árido del 
mundo.  
 

HOTEL AGUA DEL DESIERTO

Por   Daniela Salvador Elías
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OASIS RESTAURANTE
En Hotel Agua del Desierto es efectúan 
eventos corporativos durante todo el 
año. Respecto de los sociales, crece la 
demanda desde septiembre a febre-
ro. “Sin perjuicio de lo anterior, se nos 
ha hecho habitual atender almuerzos 
o cenas corporativas, reuniones de 
camaradería, premiaciones, etc. Nos 
sentimos muy agradecidos por la pre-
ferencia y la confianza que nuestros 
clientes depositan en nosotros”, indica 
el Gerente Hotel.

Y es que su oferta gastronómica que 
comprende productos locales con el 
sello de su chef peruano Luis Barroso, 
hacen que la comida sea un gran re-
ferente en este tipo de eventos  sobre 
todo  en Oasis Restaurante. Es así como 
en su carta está el pisco sour de rica 
rica, que es un arbusto muy aromáti-
co, endémico del altiplano, y un par de 
postres con Chañar.

“El mayor desafío en cada cambio de 
carta, lo hacemos dos veces en el año,  
para que nuestros clientes reciban una 

oferta variada. Nuestra intención es 
que  Oasis Restaurante sea la opción 
donde puedan disfrutar de las especia-
lidades del chef, pero también tengan 
carnes, pastas, ensaladas, sándwiches, 
platos para compartir, etcétera”, enfati-
za Alexis Leiva.

Entre los platos estrellas están el lomo 
saltado y el filete a las 5 pimientas, 
tanto así que sus huéspedes acuden  
mucho al restaurante. “De hecho nos 
hemos dado cuenta que es un factor 
muy valorado al momento de preferir 
nuestro alojamiento. Además, haber 
puesto nuestro restaurante en la ofer-
ta gastronómica de la ciudad fue un 
acierto, los fines de semana nos visitan 
familias completas, quienes nos dejan 
saber que disfrutan mucho de nuestra 
gastronomía, el entorno y servicio de 
nuestro personal. Ni hablar de nuestro 
delivery, lo habilitamos por pandemia 
y se quedó como un servicio muy valo-
rado”, dice Leiva.

Agrega que es un hotel que no solo 
busca cumplir con ofrecer servicio de 

alimentación, “queremos que sea una 
experiencia wow y el complemento 
perfecto para nuestros variados tipos 
de clientes que nos prefieren”.

Nuevos protocolos y desafíos
De acuerdo al Gerente Hotel, han cam-
biado mucho los servicios y protocolos 
del establecimiento debido a la con-
tingencia actual, desde los sistemas de 
trabajo del personal tras bambalinas 
hasta lo que los mismos clientes per-
ciben: cartas en formato digital, aforos, 
tomas de temperatura, registros para 
trazabilidad, presentación de cubier-
tos, uso de aderezos en formato indivi-
dual, etc. “Respecto del servicio, lo que 
mencionaba del delivery, es un servicio 
que nunca lo imaginé en el hotel, pero 
por pandemia lo activamos y se que-
dó”, indica Alexis.

Y como siempre su Directorio los ha 
apoyado en los desafíos que se han 
propuesto, Alexis Leiva nos cuenta 
que entre febrero – marzo del 2022, 
“deberíamos ya tener construida, y a 
disposición de nuestros clientes, una 
bella terraza con vista a la piscina y con 
panoramas geniales durante todo el 
año. Seguiremos haciendo mejoras en 
infraestructura, antes de finalizar este 
año. Deberíamos tener cambiadas las 
alfombras de pasillos, salones y otras 
tantas intervenciones que estoy se-
guro nuestros clientes seguirán valo-
rando, sin embargo, el mayor desafío 
que tenemos para el próximo año es 
conseguir certificar nuestro hotel con 
la distinción en turismo sustentable 
“Sello S”. Para alcanzarlo, ya estamos en 
contacto con empresas externas que 
nos acompañarán en este desafío, no 
será fácil, pero será un tremendo logro 
para todo el equipo de Hotel Agua del 
Desierto. No lo tomamos solo como 
una distinción, más bien es darle un va-
lor extra a nuestro trabajo y sentir que 
aportamos activamente al cuidado del 
planeta”, concluye.

Hotel Agua del Desierto
Avenida la Paz 922, Calama
+56939306050
reservas@hotelaguadeldesierto.cl
www.hotelaguadeldesierto.cl

mailto:reservas%40hotelaguadeldesierto.cl?subject=
http://www.hotelaguadeldesierto.cl/
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Descanso boutique
entre sol, parras y viñas

	 Este hotel tuvo su cosecha en el 
año 2010, de la mano de Anne Sorensen 
y Eduardo Montanares, una pareja que 
se conoció muchos años atrás y quienes 
llegaron de Dinamarca, buscando 
desarrollar un proyecto turístico por este 
lado del mundo, y de otra manera volver al 
país que lo vio nacer, en el caso de Eduardo. 

Para lograrlo, decidieron realizar un 
verdadero rally exploratorio por Chile 
por más de tres meses para finalmente 
enamorarse de la zona de Santa Cruz. Así, 
decidieron comenzar con la materialización 
de esta emprendimiento familiar mediante 
la compra de cuatro hectáreas al reconocido 

viñedo de Laura Hartwig, donde finalmente 
en el año 2008,  se mudaron y comenzaron 
con la construcción del hotel de sus sueños, 
destacando ante todo la particularidad y 
privilegio del viñedo.

Hotel TerraViña, abrió sus puertas en 
el mes de enero del año 2010 y es el 
corolario de la vida de esta pareja, quienes 
fueron unos de los pioneros en creer en el 
potencial turístico de esta zona vitivinícola 

de Colchagua. Hoy con varios años a 
cuesta, nos cuentan de su satisfacción. 
Principalmente por ser un rubro que no 
manejaban a cabalidad y que lo han ido 
amansando a pulso, ganando experiencia 
con el fiel apoyo de sus colaboradores.

El objetivo es sencillo: Entregar a sus 
huéspedes una experiencia de excelencia 
con estándares internacionales de 
servicios. Hoy, sin lugar a duda, TerraViña 
se ha transformado en un referente 
indiscutido del enoturismo chileno, siendo 
una de las instalaciones mejor preparadas 
y valoradas para recibir actualmente a 
turistas, tanto nacionales como extranjeros 

La casona con tintes del Piamonte, enclavada en el corazón del Valle de Colchagua, es un lugar que conmueve 
e inspira la combinación del enoturismo boutique basado en una conexión con la vitivinicultura de la zona, 
alta gastronomía y buen servicio.

HOTELES

HOTEL TERRAVIÑA SANTA CRUZ

Por   Antonio Brillat
Columnista Enogastronómico
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por estas latitudes. Su ubicación es 
perfecta y cómodamente accesible, a solo 
un kilómetro y medio de la Plaza de Armas 
de Santa Cruz. Al poco andar se impone su 
casona principal dentro del paño de cultivo 
en que se encuentra ubicada, lo que sin 
duda invita a sus huéspedes a descubrir 
paisajes únicos, recorrer sus plantaciones 
de vides que prácticamente se incrustan 
en las habitaciones, lo cual para cualquier 
winelover, resulta una experiencia sublime.

BELLEZA, CORDIALIDAD Y 
ESPACIOS PARA EL GOCE
Pocos lugares de nuestro valle central son 
comparables con la belleza y atractivo de 
esta localidad de Santa Cruz, y el Hotel 
TerraViña, nos remonta a disfrutar de 
sus bondades en el epicentro del valle. 
Con una construcción representativa,  
es una fiel expresión de ello. Se inserta 
majestuosamente en forma dócil y 
amigable dentro de la vegetación, lo cual 

nos entrega una panorámica a sus jardines 
como ninguna otra. A pocos metros se ubica 
su restaurante y piscina que completan el 
varietés de servicios. Sus espacios, resultan 
privilegiado para contemplar, pasear y 
disfrutar de la postales naturales de la 
parras y faunas nativa que alberga el lugar, 
mientras uno se regocija en la piscina, 
regalándonos diariamente el hermoso 
baile de aves como golondrinas y tue tue. 

Uno de los objetivos del hotel, es el 
rescate de tradiciones e identidad de 
Chile, combinando el patrimonio cultural 
e historia huasa de estas tierras. Así, la  
construcción cuenta con 19 espaciosas 
habitaciones y una master suite, todas 
alhajadas sutilmente con toques nativos, 
que  brindan todo el confort necesario para 
un descanso reparador en habitaciones 
dobles, matrimonial y triples, todas en 
categoría estándar. Estas cuentan con 
confortables camas, suave textil, aire 
acondicionado, TV cable, Wi-Fi, caja de 
seguridad, frigobar, amenities (shampoo, 
bálsamo, crema etc.) y secador de pelo 
en el baño. Asimismo,  terraza con vista 
a los hermosos parronales y servicio de 
desayuno a la habitación o en restaurant.

Aquí prevalece el respeto por el huésped, 
dejando su privacidad y tiempos a 
disposición para disfrutar de su piscina, 
jardines, un acogedor living con 
salamandra y librería entre otros detalles, 
que lo convierten en el espacio ideal 
para que sus visitantes puedan vivir una 
experiencia única de placer. El silencio se 
siente y tácitamente se respeta. Además 
de recoger las energías de los viñedos y la 
naturaleza que rodea a este mágico lugar.

RESTAURANT “LOS POETAS”, 
GASTRONOMÍA, VINOS Y ALGO MÁS
En la actualidad, el hotel tiene su centro 
gastronómico y de eventos en su 
restaurante ubicado ha pocos metros. En él 
se puede disfrutar de una carta a base de 
preparaciones clásicas de tierra y mar a la 
chilena, destacando su popular caldillo de 
congrio en honor a el poeta Pablo Neruda. 
Sus servicios gastronómicos permiten 
tanto a huéspedes o viajeros de paso, poder 
disfrutar de sus bondades con distintas 
opciones de menú y a la carta en almuerzo 
y cena. Todo siempre respaldado por una 
amplia enoteca con las mejores etiquetas 

HOTELES
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de los viñedos de la zona como: Ravanal, 
Estampa, Viu Manent, Neyen, Santa Cruz, 
Lapostelle y Laura Hartwig, entre otras, 
bajo las correctas recomendaciones de 
su personal. Uno de sus puntales es su 
comedor panorámico con vista a los 
jardines y viñedos del hotel, que 
sin duda son el broche de oro para 
una degustación gastronómica.

Otro recomendable, es disfrutar 
en horario de la mañana su 
magnifico desayuno bajo el 
sistema de bufett asistido en 
la zona exterior del restaurant 
y jardines, donde se encantará 
con la brisa, el vergel de la parras 
y canto de las aves. Sin lugar 
a duda, una experiencia que 
regocija y encanta con las cosas 
simples de la vida y que nos 
entrega esta hermosa tierra.

UNA VERDADERA ODA AL DESCANSO 
ENTRE VIÑAS Y POEMAS
TerraViña, es un hotel consolidado en la 
escena de la ruta del vino de Colchagua, 
reconocido por su turismo sustentable 
y que permite establecerlo como un 
referente de la zona en la línea de hoteles 
de alta calidad, lo cual les ha valido 
diversos reconocimientos de excelencia 

en Travellers Choice de Tripadvisor, con un 
servicio amable y correcto.

El concepto, es tener un modelo 
íntegro, sobrio y armonioso con el 
entorno, encargado de llevar más allá la 

experiencia del huésped con una mirada 
no solamente al vino, sino del destino 
como tal, involucrando a nuestra historia 
de poetas nacionales. Creando alianzas 
y oportunidades para el territorio y su 
turismo, generando nexo de mercado 
que permite desarrollar un atractivo 
enoturístico con identidad campestre. 
Todo ello, bajo los protocolos Covid-19 de 
limpieza, sanitización y seguridad.

Por de pronto, han ido implementando 
progresivamente su propuesta de apertura 
al público como centro para actividades 
de cenas, eventos privados y corporativos, 
y se abren como un espacio para la 
cultura el próximo mes de diciembre 

para ser parte del desarrollo del 
“Festival Internacional de Cine 
de Colchagua” con estreno de 
películas junto a la cultura del 
vino. 

Hotel TerraViña, brinda honores 
a nuestras raíces criollas y al 
campo, para empaparse de la 
inmensidad de la naturaleza. Con 
todo el regocijo de su culinaria, 
portafolio de vinos y actividades 
a fines, en especial aquellas que 
le permiten disfrutar del contacto 
con los cultivos y buen ocio.

Hotel TerraViña
Santa Cruz, Colchagua.
Camino a Los Boldos S/N
VI Región, Chile
www.hotelterravina.cl
@terravinachile
hotel@terravina.cl
+56 7 2282 1284

HOTELES

https://www.hotelterravina.cl/es/homepage-espanol/
https://www.instagram.com/terravinachile/?hl=es
mailto:hotel%40terravina.cl?subject=


http://www.vicencioconsultores.com
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mundialmente. Hace poco se unió a nues-
tro catálogo Coca Cola. Imagínate encon-
trarlos a precios mayoristas y traerlos a tu 
tienda directo desde tu celular”, detalla 
Juan Eduardo Parker, cofundador de Bravo-
heroes.com.

Una plataforma que nació en el 2019, lue-
go de que Juan Eduardo Parker, ex gerente 
general de Redbull y Enjoy y Richard Dillon, 
ex director de ventas y distribución de Re-
dbull International y Heineken, conocieran 
perfectamente lo dificultoso y rígido del 
mercado.

Es a partir de este panorama que se crea 
Bravoheroes.com, una plataforma de venta 
social que le da acceso, a los compradores 

del rubro HORECA, a miles de productos 
como bebestibles con o sin alcohol, pero 
también a encontrar, en un mismo lugar 
los utensilios necesarios para el restaurante 
como los vasos, copas, manteles, insumos 
en la cocina, etc.

Y es que dado a su flexibilidad y la cantidad 
de productos que ingresan en la platafor-
ma, sobre todo de marcas emergentes, es 
que se puede ofrecer más opciones de sa-
bores para los clientes u optar por insumos 
hechos por microemprendedores, como 
mantelería confeccionada desde las cárce-
les de nuestro país.

“Te estas ahorrando tiempo y logística que 
se traduce en dinero, que es muy importan-

	 Luego de más de un año de una 
larga y dolorosa pandemia, donde la indus-
tria HORECA necesita volver a ponerse en 
pie, aparece Bravoheroes.com para cam-
biar para siempre la forma de comprar pro-
ductos a precios mayoristas, directo desde 
los proveedores. Una plataforma web que 
es muy similar a un supermercado o incluso 
una ferretería, con cientos de marcas tan-
to emergentes como establecidas, que ha 
revolucionado la forma de acceder a estos 
productos para abastecer locales, bares, 
entre otros.

“Este es un lugar donde restaurantes y lo-
cales se están abasteciendo desde aguas y 
bebidas, pasando por cervezas de marcas 
emergentes como productos reconocidos 

Estás a un clic de cambiar
tu restaurant para siempre

En la página web encuentras miles de productos a precio mayorista, abriendo aún más el abanico de 
alternativas para abastecer de nuevas marcas al rubro HORECA a nivel nacional.

BRAVOHEROES.COM: 
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te para esta industria. Si eres de región, te 
acercamos marcas a las que no puedes ac-
ceder, con despacho a la puerta de tu local, 
por lo que no te tienes que preocupar del 
distribuidor. Tú te conviertes en tu propio 
distribuidor de productos”, indica Parker.

Fue el caso de Gabriel Arcangel, que era 
productor de eventos en una discoteque y 
que, debido de la pandemia, su rubro se de-
tuvo. Se unió a la plataforma y comenzó su 
emprendimiento vendiendo cajas de vino y 
cervezas y hoy tiene un exitoso restaurante 
en Barrio Italia que se provee de productos 
de Bravoheroes.com con una amplia gama 
de libre elección.

“Así contribuimos a que todos salgamos 
adelante, porque no solo el rubro HORECA 
ha sido golpeado, sino que sus producto-
res, las marcas emer-
gentes y las personas. 
Este es un cambio en 
la forma de comprar 
hacia la comunidad 
y con respecto a los 
dueños de los restau-
rantes. Estás a un clic 
de ahorrar tiempo, 
desplazamiento y 
Bravo Héroes te va a 
ayudar”, señala Parker.

Una plataforma que 
acompaña a los “hé-
roes” emprendedores 
con la creación de 

un catálogo para que los clientes compren 
sus productos; acceder a financiamientos y 
créditos para utilizarlos a medidas que lo 
vayan necesitando; capacitaciones y ase-
sorías legales gratuitas de la mano del es-
tudio de abogados Del Río Izquierdo para 
la formalización de la Pyme o la ampliación 
del giro.

“Si estás vendiendo un producto o llegó 
uno nuevo a tu local, puedes acceder a 
las charlas, seminarios y lecturas de los 
mismos dueños de estas mismas marcas 
que se ofrecen en Bravo Héroes. Así, es-
tás aprendiendo y apoyando a una marca 
emergente o instruyéndote a cómo admi-
nistrar estos productos. Entonces, no solo 
queremos crear nuevos emprendedores, 
sino que también queremos ayudarlos con 
su crecimiento”, declara Juan Parker.

Tras una alianza entre Bravo Héroes con 
Pullman Tur y Throp, una flota de vehícu-
los eléctricos el despacho de los productos 
funciona de Arica a Punta Arenas. Final-
mente, como indica Juan Parker, los que se 
benefician de esta plataforma son restau-
rantes, bares, cervecerías, foodtrucks, ce-
vichería, puestos de comida rápida y todo 
aquellos que vengan algún tipo de bebida 
o comida.

Además, trabaja en conjunto con el Minis-
terio de Economía, Corfo, Sercotec, Asocia-
ción de Emprendedores de Chile (Asech), 
gobernaciones, municipalidades, Senadi, 
fundación Banigualdad y Fondo Esperanza. 
A esto se suma los reconocimientos que ha 
recibido en este tiempo, uno de ellos es es-
tar en el programa Ignite de Startup Chile, 

PLATAFORMAS

trabajar en conjunto con Acelera Latam, In-
novAmerica y con un grupo del MBA de la 
Universidad Católica que “nos está apoyan-
do con la estrategia de expansión”, detalló 
Juan.

Por otra parte, para aquellas marcas que 
buscan emprender, se pueden contactar a 
info@bravoheroes.com y se pondrán en la 
página. Las compras serán al por mayor y 
Bravo Héroes se encarga de la distribución 
y logística que se encargará del despacho 
de estos productos una vez los héroes com-
pren en la página web.

Juan Eduardo Parker y emprendedora Richard Dillon

mailto:info%40bravoheroes.com%20?subject=
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Acción 1:
Tomar conciencia de nuestra huella como 
empresario gastronómico:  Podemos pen-
sar que nuestro restaurante o local de ali-
mentos no genera huella de carbono, pero 
este chek list práctico te demostrará que 
siempre hay algo para mejorar, además 
que educarse respecto a cómo reducir la 
huella de carbono puede traer beneficios 
económicos a los restaurantes.

Industria gastronómica
y la huella de carbono

Acción 2:
Diagnosticar mi huella a través de los Poe: 
Lo primero es diagnosticar los procesos 
operacionales de nuestro restaurante, ca-

fetería o local de elaboración de alimentos, 
y elaborar un informe en donde se identi-
fiquen los procesos y acciones que pue-
dan generar grandes emisores de huella 
carbono. Para ello, primero nos fijaremos 
en esos que usen de manera importante 
recursos como el gas, agua, electricidad y 
transportes.

Seamos sinceros ¿cuántas veces al recibir personal nuevo y darles sus charlas de inducción, incluimos en 
ella los criterios que se deben aplicar para disminuir la huella de carbono?  Creo que no son muchos los 
casos, pero existen. Vamos a hablar de estas prácticas maravillosas que aportarán al cambio climático 
día a día.

B PM Vegan

Por  Ítalo Portugal
Socio Fundador de 
MindFood Chile y del 
Programa BPM Vegan
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Acción 3:
Capacitación del personal: Si somos capa-
ces de formar a nuestro personal con esta 
mirada, podremos lograr que desarrollen 
sus actividades con criterios responsables 
en relación con el medio ambiente, lo que 
además impactará positivamente en el 
costo del restaurante.

Acción 4:
Equilibremos nuestra carta/menú:  Anali-
cemos el menú y seamos capaces de redu-
cir un % de la cantidad de platos que llevan 
carne e incluir opciones veganas.

Acción 5:
Compras responsables y sustentables: 
Nuestra decisión de compra es sumamen-
te importante a la hora de medir nuestra 
huella de carbono. Planificar la compra 
con tiempo con un análisis y proyección 

de preparaciones en cocina, nos permite 
comprar de manera ajustada esos alimen-
tos que sabemos son perecibles, también 
comprar lo más natural posible sin empa-
ques plásticos, como por ejemplo en la 
vega central, a granel, es un paso impor-
tante que reduce la huella de carbono.
Saber elegir y cocinar alimentos de tempo-
rada y de la zona también es una buena es-
trategia para disminuir las importaciones. 
Identificar correctamente dónde están 
ubicados los mercados y tus proveedores 
también aporta a disminuir los kilómetros 
de transporte en auto o transporte públi-
co.

Acción 6:
Cocinar de manera sustentable: Ya hemos 
hablado antes de la importancia de coci-
nar de manera sustentable, esto significa 
preparar buenos mise en place para que 

todo se porciones, se congele, se preserve 
o refrigere de manera inteligente, usando 
FIFO y rotulando los alimentos para que 
NADA SE PIERDA. Muchas veces en cocina 
se olvidan de  usar los corte sobrantes para 
guisos, salsas o sopas y es fundamental 
que nada se tire a la basura, los residuos 
orgánicos deben ir a un compost.
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Acción7: 
Controlar el gasto energético y de uso de 
agua: Seamos capaces de delegar entre 
nuestros trabajadores algún responsable 
de supervisar los tiempos y usos de los 
POES, procedimientos de sanitización bien 
aplicados logran reducir el gasto y ayudar 
así al medio ambiente.

Acción 8: 
No imprimir servilletas ni individuales de 
papel:  Sabemos que el marketing es im-
portante, pero cada vez que se imprime 
una servilleta con el logo esta ya deja de 
ser comportable.

Acción 9: 
Reducir, reautilizar y reciclar: También váli-
do en cocina, reducir la merma al máximo, 
transformar restos de materias primeas 
en otros alimentos o Trask Cooking (es 
una técnica que se basa principalmente 
en crear platillos nuevos y experiencias 
gastronómicas a partir de los residuos de  
comida). 

TRASH COOKING 
Trash cooking es una técnica que se basa 
en la preparación de nuevos platos con las 
sobras de otras recetas o ingredientes. En 
ocasiones, las partes con más nutrientes 
de los alimentos son desechadas para coci-
narlos. Sus ventajas no se limitan al ahorro, 

la originalidad o el cuidado del medio am-
biente, también afectan a nuestra salud.  
Con esta técnica puedes aprovecharlo 
todo. Además de ahorrar y contribuir al 
aprovechamiento de residuos, estarás 
proporcionando nuevos nutrientes a tu 
cuerpo, beneficiosos para determinados 
aspectos de tu salud. Por ejemplo, la piel 
de muchas frutas y verduras contiene una 
gran cantidad de fibra, vitaminas y mine-
rales, más incluso que el propio alimento
Los caldos, las croquetas, los revueltos, las 
tortillas o la pasta son algunas elaboracio-
nes abiertas a la cocina de aprovechamien-
to, pues su increíble versatilidad combina 
a la perfección con multitud de alimentos. 
Sin embargo, el trash cooking va mucho 
más allá de estas recetas clásicas de nues-
tra gastronomía. ¿Qué trucos y pautas de-
bemos seguir para sacar el máximo parti-
do a esta tendencia.

Una manera de utilizar la fruta madura 
es elaborar con ella batidos, smoothies o 
mermeladas. De esta forma, aprovecha-
mos todos sus nutrientes y su increíble sa-
bor. Esta elaboración es ideal para aquellas 
personas que practican ejercicio a diario o 
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durante los meses más calurosos del vera-
no, además de una alternativa de lo más 
efectiva para que los niños tomen fruta 
natural.

Como hemos visto anteriormente, la cor-
teza de las verduras es un elemento con 
mucho potencial. Para servirlo a modo de 
aperitivo o como guarnición, basta con 
freírla o saltearla a la sartén -con ajo y pe-
rejil- hasta que quede dorada y crujiente. 
Esto también sirve para los tallos de al-
gunos vegetales, con los que podemos 
preparar aceites infusionados o salsas li-
geras, demás esta decir que los restos de 
verduras siempre son Bienvenidos para 
hacer fondos y caldos que luego servirán 
en otras preparaciones.

En cuanto a los cítricos, su cáscara se utiliza 
mucho para caramelizar el azúcar, dar po-
tencia a las infusiones o incluso aromatizar 
el aceite de oliva. Además, da un agrada-
ble toque a las elaboraciones reposteras 

como, por ejemplo, el arroz con leche, los 
bizcochos o las bases de las tartas, tam-
bién las puedes deshidratar y ponerla en 
infusores con hojas de té.

¡Todo depende de tu imaginación!

@epsonlatin epsonlatinoamericaepsonlatinoamerica @epsonlatinoamericawww.epson.cl

Solicita una demostración en eventos@epson.cl

ColorWorks® C7500ColorWorks® C6500ColorWorks® C3500

REDUCE LOS COSTOS DE IMPRESIÓN CON LAS SOLUCIONES
DE IMPRESIÓN DE ETIQUETAS COLORWORKS® DE EPSON

CMY
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	 La adaptación gastronómica 
hoy en día es lo que manda, y la propues-
ta culinaria de la Casona Bistró, va en ese 
giro. 

Con pocos años acuesta en el barrio gas-
tronómico de Santa Cruz, llegó para que-
darse, convirtiéndose al poco andar en 
uno de los sitios preferidos de los locales 
y forasteros que buscan empaparse de la 
cultura del vino y la buena gastronomía 
por estas latitudes de campo.

Posee un diseño tradicional que entre-
ga su antigua casona de campo, amplia 
y rodeada de ventanales, que desborda 
vida con su amplio jardín y árboles que lo 
custodian, y una capacidad actual para 
más de ochenta comensales en interior, 

además de una terraza conectada al jar-
dín que se incorporará armónicamente 
y que permite el desarrollo de grandes 
eventos y matrimonios. 

Casona Bistró, resulta el lugar perfecto 
para regocijarse de una gastronomía con 
tintes contemporáneos que mezclan in-
gredientes y recetas para dar vida a un 
catálogo bien apertrec
hado en base a productos de tierra y mar. 
Alonso, su administrador y copropietario, 

RESTAURANTES

Buena cocina con sentido
de vinos y mucho más

La comida campestre con un estilo más pop es el eje de este comedor ubicado en el corazón del Valle 
de Colchagua, que propone una culinaria con aspiraciones que celebra a la simpleza, preparaciones con 
pinceladas criollas y el lucimiento del vino como anfitrión de la casa.

CASONA BISTRÓ RESTAURANT

Por   Antonio Brillat
Columnista Enogastronómico
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nos cuenta que la idea fue implementar 
un comedor con una cocina mediterrá-
nea, destacando una buena propuesta 
de carnes y guarniciones grilladas. Re-
saltando productos de origen nacional 
y preparaciones con un tinte chilenizado 
sin perder una esencia más moderna. 
Todo ello, acompañado con una buena 
enoteca buscando un fiel concepto de 
democratizar el consumo del vino e in-
vitando al consumidor a desentrañar la 
nobleza de nuestra bebida nacional.

COMIDA SIMPLE, SABROSA 
Y QUE SORPRENDE
Entre más sencillo, más rico, dicen por 
ahí. Y en casona Bistró, disponen de su 

concepto de Terraza y Grill, basado en 
una cocina joven y creativa que rescata 
productos locales e ingredientes de tem-
porada, en la cual manda la informalidad 
y alegre desenfado del espacio donde su 
chef José Ignacio Santibáñez, se muestra 
y se pasea en una propuesta bien lo-
grada y para distintos paladares con un 
innegable acierto en la superposición 
de sabores con el trabajo de los ingre-
dientes, montajes honestos y precios al 
alcance de muchos.

La carta tiene muy buenas intenciones 
que valen la pena mencionar. Como 
entrantes, recomendamos su churrasca 
mediterránea, a base de un pan asado 

bien logrado, cocido directamente en las 
brasas, como manda la regla. Y acompa-
ñado de rúcula fresca de la zona, jamón 
serrano, queso mantecoso y aceite de 
oliva. Realmente resulta magnifico para 
iniciar como abreboca. Para armonizar la 
sugerencia de cócteles de la casa van de 
la mano como un Huesillo y Pera Sours, 
bebida a base de pisco, macerado con 
huesillos y de pera, jugo de limón de 
pica, syrup, respectivamente.

Para los amigos de los vegetales o de 
paladar vegano, un apetitoso y fresco 
ceviche de lentejas cocidas, con palta, 
cebolla morada, mix de pimentones, 
cilantro y limoneta, andará perfecto. 
Buena propuesta y que invita a degus-
tar legumbres en otro tono. Ahora si lo 
suyo, es no complicarse con la elección 
de guarniciones, fondos y otros, les reco-
miendo la pesca del día (Merluza Austral) 
a la plancha, grillado con aceite de oliva, 
acompañado de cremoso de mote o una 
plateada Casona Bistró, cocinada a coc-
ción lenta, acompañada de puré rústico, 
lo dejarán más que contento.

De fondo, bailan con soltura carnes y 
pescados a la grilla amalgamadas con 
guarniciones a base de verduras asadas. 
Pues, la grilla aquí manda. Los invito a de-

RESTAURANTES
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RESTAURANTES

gustar una Costeleta Casona de vacuno, 
de perfecto grillado y punto de cocción 
con un sutil chimichurri que engalana a 
la proteína animal.  Respecto de las guar-
niciones, sus papas rústicas, espinacas a 
la crema, cebollas al rescoldo y ensalada 
de garbanzo cocidos con palta, cebolla 
morada, champiñones, gajos de naranja, 
lechuga cocidos, maridan perfecto para 
complementar  cualquier corte parrillero 
de especialidad de la casa (Lomo vetado, 
liso, entraña y porterhouse).

ENSUEÑO PARA LOS 
AMANTES DEL VINO
La experiencia culinaria, se ve robuste-
cida por el portafolio de morapios que 
brotan de distintas viñas de la zona con 
más de cuarenta etiquetas para seleccio-
nar. Viñas como Los Vascos, Laura Har-
twig, Calcu, Maquis, Geisse, Santa Cruz, 
Estampa, Montes, Kaiken y Emiliana, ra-

yan la cancha con presencia colchagüina 
para encantar a los comensales. Y como 
dato anexo que celebro dichosamente, 
si llega con alguna botellita de su colec-
ción de una viña que no esté en el restau-
rante, no hay cobro por servicio de des-
corche. Algo digno de aplaudir y quitarse 
el sombrero. Felicitaciones. 

Punto aparte, es su precisa y suntuosa 
carta de postres. Su volcán de chocolate 
y pannacotta de chirimoya, son más que 
suficiente para el corolario de una buena 
panzada en Casona Bistró. 

Claramente debemos destacar el servi-
cio cordial que brinda el personal, vítores 
para Sergio Espinoza, quien nos atendió 
en nuestra visita. El concepto de este am-
bigú es claro, el cliente debe sentirse có-
modo y relajado, aquí lo que debe brillar 
es el entorno natural, la reunión y goce 

en torno a la buena comida y al vino con 
una carta variada, sin aspavientos, pero 
con gratas sorpresas, ya que a eso es lo 
que se va a Colchagua, a degustar vinos.

Debemos dar crédito a este lozano res-
taurante que empieza a sentar raíces en 
tierra fértil de Colchagua, haciéndose 
notar. La experiencia y disfrute, los invita 
a sentarse en las reposaderas y ver pasar 
la tarde, bebiendo una copa de vino o 
planeando una nueva visita a una viña 
o simplemente disfrutar de lo simple y 
bellezas que nos estrega la naturaleza 
de Chile. Un paso obligado si anda reco-
rriendo por Santa Cruz.

Restaurant Casona Bistró
La Puerta, Barreales s/n
Santa Cruz, VI Región 
www.casonabistro.cl
@casona_bistro
alonso@casonabistro.cl
+56 9 6280 0102 

http://www.casonabistro.cl
https://www.instagram.com/casona_bistro/?hl=es
mailto:alonso%40casonabistro.cl?subject=
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Excelencia en el Control de Plagas
e Higiene Ambiental

www.alcantarafumigaciones.cl

COLUMNA

Puedes hacerlo así: cambia las ampolletas 
tradicionales por luces led, cuando las pri-
meras ya se estropeen y debas comprar 
para reemplazarlas. Una carta abastecida 
por hortalizas cultivadas en una pequeña 
huerta en el patio donde tienes tu local es 
otra manera. O bien comprarlas a corta dis-
tancia, a la familia que tiene un invernadero 
a menos de 50 kilómetros de donde estás. 
Preferir productos que no están industria-
lizados, que no maltratan a los animales; 
separando los residuos cuando trabajas en 
la cocina, en la oficina y en la casa y entre-
garlos a emprendedores que los reciclan es 
otra posibilidad. 

Reutilizar lo que puedas con creatividad e 
imaginación que no me cabe duda tienes. 
Apoyar con la comida que te queda y que 
estando en buen estado, puede ser dona-
da a organizaciones que ayudan a familias, 
personas y animales que no tienen qué co-
mer cada día. Trabajar con el concepto de 
“cocina solidaria” que liderado por mi que-
rida amiga y chef panameña Patricia Miran-
da Allen ha sido reconocido mundialmente 
por el aporte a la sosteniblidad que hace, 

y que puedes googlear por “Fogón de mis 
amores”. Es una historia hecha verdad que 
inspira y que podrías emular. 

Volviendo al negocio y al contacto con el 
cliente, la puesta en escena de la mesa, del 
layout del local, del packaging, de tu publi-
cidad, son escenarios donde la sostenibi-
lidad puede lucirse de manera auténtica. 
Recuerda que los comensales y en el caso 
de los viajeros de alimentos especialmen-
te, están buscando las marcas que no sólo 
sean sostenibles sino que hagan esfuerzos 
a la vista para demostrar que lo son. Fuera 
el plástico, bienvenidos los accesorios re-
utilizables en funcionalidad y por qué no, 
comestibles igual. Que tu local se transfor-
me en la puerta de entrada al destino que 
alberga ese producto alimenticio que pro-
pones en tu carta. Con su quién está detrás 
y rutas para conocerle en alianza con una 
agencia o tour operador. Que las condicio-
nes organolépticas, la denominación de 
origen, lo orgánico y el amor puesto en los 
procesos conscientes de producción sean 
tu sello. 

Te aseguro que con pequeños ajustes, po-
drás hacer grandes cambios que te ayuda-
ran a reactivar tus ventas, iniciar tu negocio 
y sobre todo, sentir la satisfacción de que 
estás aportando de verdad, a que tenga-
mos un mundo mejor.

	 Sostenibilidad. Un concepto que 
antes de la pandemia marcaba tendencia 
en el buen hacer del turismo y de la gas-
tronomía a nivel internacional. Semántica-
mente, una palabra que superó al de sus-
tentabilidad. 

La pandemia llegó y si hay algo bueno que 
legó con su fuerza devastadora aunque 
en una primera lectura esto suena irónico, 
es que tuvimos que parar. “Bajarnos de la 
pelota de lo cotidiano”, y si lo vemos en 
positivo, la situación forzada de estar en 
nuestras casas y volver a lo esencia, es que 
podemos hacer las cosas distinto a como lo 
estábamos haciendo antes. A valorar lo que 
tenemos, a reconocer lo local; a valorarlo y 
consecuentemente cuidarlo.

Y así, la sostenibilidad que antes era ten-
dencia es hoy día, deber ineludible. No es 
una opción, sino el camino para que desde 
donde estamos, la incorporemos en lo que 
hacemos y que ayudemos también a que 
los demás lo hagan.

¿Cómo podemos hacer esto realidad en el 
Canal HORECA? Te doy algunos ejemplos.

La reducción de la huella de carbono es 
una posibilidad. ¿Cómo incorporo esto en 
mi negocio sin que signifique una inversión 
que no tengo capacidad de realizar? 

Por Dalma Díaz Pinto
CEO Founder Gastronomía Patagonia
Embajadora World Food 
Travel Association

Cómo ser sostenible
de verdad
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En Steward encontrarás todo para 
iniciar o desarrollar tu negocio
Steward,  como empresa l íder en equipos gastronómicos,  
ofrece una solución integral desde la conceptualización hasta 
la implementación.  Contamos con equipamiento profesional ,  
asesoría en terreno, propuestas a la medida,  instalación y 
puesta en marcha.  Además,  contamos con un área de servicio 
técnico especial ista,  disponible en forma presencial  y remota.

En cosmética no existen envases recicla-
bles ni reulitlizables.

Por este motivo la industria cosmética es 
una de las que probablemente más basura 
aporta.

Por cada vez que uno compra una crema 
de manos, un labial, un delineador de ojos, 
una barra de desodorante, rasuradoras y 
muchas otras cosas más que son de uso 
periódico,  estamos generando miles de 
envases plásticos o de materiales no muy 
fáciles de reciclar.

¿Qué hacer?
Preferir shampoo en barra, son económicos 
y generalmente ayudan a un emprendedor 
que los fabricó con ingredientes naturales.  
Jabones de emprendedores, lo que vienen 
en envases de cartón o envueltos en papel 
incluso ecológico. 

Usar menos maquillaje. La regla menos es 
más no sólo ayuda al bolsillo, sino también 
a eliminar huella de carbono y mejora la ca-
lidad de la piel.

Atreverse a probar productos como el bi-
carbonato para blanquear la piel, produc-
tos que ayudan a eliminar sudor o el olor 
axilar, fabricar tus propios cosméticos y 
buscar envases de materiales que tarden 
menos tiempo en biodegradarse.

¿Qué esperas para empezar?

SALUD Y ESTÉTICA

No juzgues
por el envase

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

mailto:proyectos_gastronomicos%40steward.cl?subject=
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Yann Yvin Brasserie:
Yann Yvin llega a Monticello con
nueva propuesta gastronómica

Con una ubicación en el primer piso dentro del casino, esta nueva propuesta busca ofrecer un destino 
gourmet, con la delicia de platos típicos franceses, música y el estilo que caracteriza a la cultura gala.

	 Luego de meses de preparación, 
el jueves 21 de octubre se inauguró en 
Monticello “Yann Yvin Brasserie”, el primer 
restaurante en nuestro país de Yann Yvin 
junto a su socio Sergi Arola.

En el marco del decimotercer aniversario 
de Monticello, el centro de entretenimiento 
más grande del país, los reconocidos chefs 
internacionales inician un proyecto culina-
rio, que incluye dos puntos de gastronomía 
diferenciada, donde destacan lo mejor de 
sus respectivas culturas francesa y españo-
la, pero con la excelencia de los productos 
chilenos, llevando al público a disfrutar de 
un viaje lleno de sabor.

Yvin y Arola, ambos chef son reconocidos 
en nuestro país por su carisma y talen-
to, el que han demostrado a través de los 
años en diversos programas de televisión, 
como Master Chef Celebrity y El Discípulo 
del Chef, siendo los protagonistas en esta 
nueva celebración de Monticello, llena de 
gastronomía y diversión. De hecho, el even-
to contó con la participación de invitados 
amigos de los chefs, entre ellos los rostros 
de los programas de televisión.

“En Yann Yvin Brasserie queremos hacer 
ruido, que haya conversación, queremos 
que se viva la calidez francesa en este lu-
gar, por esto mismo optamos por llamarlo 
Brasserie, porque es un concepto muy hu-

mano, íntimo, que es lo opuesto del mantel 
largo.  Queremos que la gente disfrute de 
un viaje lleno de sabor, con la mejor calidad 
en cuanto a ingredientes y preparaciones, 
todo garantizado por el sello Monticello y 
por los chefs que estamos frente este gran 
proyecto”, comenta Yann Yvin.

Por su parte, Manuel Rojas, gerente gene-
ral de Monticello, agregó estar “muy felices 
por la incorporación de este nuevo restau-
rante que se une a nuestra amplia oferta 
gastronómica, que busca satisfacer a todos 
quienes vengan a Monticello y así seguir 
fortaleciendo nuestra experiencia full de 
entretención y disfrute”.

RESTAURANTES

Por Carlos Montoya Ramos

EN EL DECIMOTERCER ANIVERSARIO DEL CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 



Con una ubicación en el primer piso den-
tro del casino, esta nueva propuesta busca 
ofrecer un destino gourmet, con la delicia 
de platos típicos franceses, música y el esti-
lo que caracterizan al país galo.

La variada carta de entrantes, fondos, guar-
niciones, postres y vinos, no dejará indife-

rente a nadie. Entre lo más destacado se 
encuentra la sopa de cebolla gratinada 
con queso gruyere, clásica sopa de cebo-
lla francesa con caldo de lardón y vacuno, 
gratinada con tostadas al queso gruyere; 
el escargots de bourgogne, caracoles de 
borgoña cocidos al vapor y salteados con 
mantequilla de ajo perejil, arvejas y tocino, 

con su costra de masa hojaldrada; y el siem-
pre apetecido crème brûlée, clásico postre 
francés caramelizado y crocante. 

Además, la oferta incluye una selección 
de quesos franceses y chilenos, tablas de 
patés, fiambres, tostadas, chutney y aceitu-
nas, además de vinos especialmente selec-
cionados para maridar cada bocado.

“Nuestro objetivo es rescatar lo antiguo, 
mi experiencia de lo que aprendido en la 
escuela hotelera. Ofrezco una carta fran-
cesa, con muchos y exclusivos productos 
de Francia, aunque también trabajaremos 
con la economía local, con el Valle de Ca-
chapoal, de Requinoa, para bajar la huella 
de carbono y proteger el medio ambiente, 
y eso parte con la elección de los proveedo-
res, con el respeto por el producto, explica 
Yann Yvin.

Monticello es el centro de entretención 
más importante de Chile, integrante de la 
cadena Dreams, cuenta con una variada 
oferta gastronómica, de espectáculos y jue-
gos. Dentro de sus principales atracciones 
destaca la sala de juegos más grande del 
país, el Gran Arena Monticello para 4.000 
personas, diez restaurantes de primer nivel, 
un hotel 5 estrellas, spa, junto a una amplia 
gama de bares y cafés con una extensa car-
ta de alternativas para disfrutar.  

Respecto a las expectativas sobre Yann 
Yvin Brasserie, el chef francés revela que 
le gustaría “sorprender el paladar, porque 
son sabores que algunas veces no conoce 
la gente. También, me interesa que la gente 
que tiene descendencia europea o conoce 
París, puedan en estos platos reconocer sus 
viajes y rememorar a sus familias”.

Finalmente, el gerente general de Montice-
llo afirma que sin duda, “estos nuevos res-
taurantes llegan en el momento perfecto a 
complementar la actual propuesta gastro-
nómica, permitiéndonos entregar más ex-
periencias atractivas, desde espectáculos, 
casino, hotel y mucho más”.

Yann Yvin Brasserie
Casino Monticello
Panamericana Sur S/N
San Francisco de Mostazal
O'Higgins

RESTAURANTES
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Una dulce Bienvenida

	 Mirian Esparza es el nombre de la 
nueva embajadora de Ecuador en nuestro 
país, y en su recepción, nos habló de las 
diversas riquezas de su país, destacando la 
importante producción de bienes agrícolas 
que poseen, donde son grandes exporta-
dores de banano, camarón, atún, rosas y 
cacao, entre otros. Todo esto se debe a su 
privilegiada ubicación geográfica, lo que 
ha permitido que sus productos sean de 
muy alta calidad. Más del 70% de la produc-
ción del cacao fino de aroma se encuentra 
en sus tierras, convirtiéndolos en el mayor 
productor de cacao del mundo. 

 Para entender un poco de los orígenes y 
características del cacao, conversamos con 
Natalia Jiménez, consejera comercial del 
Ecuador en Chile, PROECUADOR, quien nos 
relató que tradicionalmente el origen del 
cacao proviene de países como México, 

Guatemala, Honduras y se prevé que los 
primeros hallazgos datan de 2 mil años AC.  
Sin embargo, en el año 2012 investigado-
res y antropólogos encontraron elementos 
como vasijas y jarras ceremoniales en el 
Ecuador, principalmente en la Amazonía 
ecuatoriana, donde descubrieron vestigios 
del producto del cacao que tienen 3300 
años AC, dejando en evidencia que el cacao 
nace y hoy se desarrolla en Ecuador. 
Históricamente ha jugado un papel impor-
tante en el desarrollo del país, llegando en 
un momento a ser un casi un monopolio 
por alrededor de 100 años, teniendo a Gua-
yaquil como punto principal de comercia-
lización.

El cacao fino de aromas es influenciado du-
rante su cultivo por los rayos perpendicu-
lares del sol, nace y crece de color verde y 
es de aspecto rugoso y al madurar se torna 
de un amarillo intenso, es por eso que es 
conocido mundialmente como “La Pepa de 
Oro”. Según las variedades cultivadas, éstas 
tienen diferente carácter sensorial, ejemplo 
La Nacional, que tiene un carácter floral y 
frutal principalmente y es una de las más 
cultivadas en el territorio. Otra es la CCN55, 
con un perfil más a nuez y chocolate. Tam-
bién está Súper Árbol, que se trabaja en la 
zona Amazónica, selva del ecuador y entre-
ga aromas a frutos rojos y Criolla con aro-
mas a frutos secos. Los diferentes perfiles 
aromáticos de cada variedad se deben a los 
cultivos que rodean las plantaciones, con-
virtiendo al cacao en un producto único.

Hace algunas semanas atrás, se realizó la bienvenida a la nueva embajadora de Ecuador en Chile, y con la 
idea de exhibir los productos representativos de ambos países, el evento incluyó una degustación de vino y 
finos chocolates.

CHOCOLATES

Por
Maximiliano Garrido Díaz
Bartender, Sommelier 
de Cerveza Doemens



El maridaje en presencia de varios emba-
jadores invitados de diferentes países del 
mundo fue guiado por la sommelier Fer-
nanda Bravo, formada en el International 
Institute of chocolate de Londres como 
Chocolate Taster. Para la ocasión, se 
utilizaron cuatro variedades de cho-
colates finos de muy alta calidad, 
pertenecientes a la empresa chilena 
Kre, distribuidor oficial de la marca 
ecuatoriana To´ak. 

Fernanda nos enseñó algunos pa-
sos para poder disfrutar sensorial-
mente de una barra de esta calidad. 
Comenzando por un examen visual 
para descubrir y registrar el color, 
luego una apreciación auditiva 
partiéndolo a la mitad y prestando 
atención a la intensidad del sonido 
emitido, oxigenarlo con suaves mo-
vimientos de un lado a otro para después 
acercarlo a la nariz, posado en la palma una 
mano y semi cubierto por la otra realizando 
fuertes inspiraciones para apreciar su va-
riedad de aromas, y finalmente depositarlo 

sobre la lengua y dejar que se derrita para 
apreciar su sabor. 

Para Francisca el uso del cacao ecuatoria-
no se ha expandido rápidamente entre los 

chocolateros de diferentes países además 
de Chile, debido a sus propiedades organo-
lépticas superiores integrándose como una 
fina materia prima y proyectándolo exito-
samente a un futuro brillante.

El vino utilizado fue seleccionado por la 
misma empresa Kre, eligiendo la cepa Pi-
not Noir, principalmente por su delicado 
carácter y suaves aromas que lo convertían 
en el acompañante ideal para la ocasión.  

La etiqueta de nombre Manos Andi-
nas, Pinot Noir 2020, pertenece a la 
empresa Trasiego Wines, donde Ber-
nardita Court, una de las socias nos 
cuenta que nacen en el año 2015 en 
conjunto con Vicente Johnson, enó-
logo con una larga trayectoria en la 
industria y gerente general de la em-
presa. Dentro de su plan consideran 
el trabajo de pequeños viticultores, 
mejorando su rentabilidad al mo-
mento de comercializar su producto 
pagando un precio justo además de 
varias practicas sustentables que les 
permitieron la certificación de Em-
presa B. Hoy venden 30 mil cajas al 

año, exportando el 80% de sus productos 
USA, Canadá, Brasil, Honduras y China.
 

CHOCOLATES

https://redelcom.cl/pages/agendamiento-sucursal?utm_source=canal+horeca&utm_medium=banner
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Indicadores como el anterior solo nos ha-
blan de que fue una epifanía, un flash de 
pensamiento que no se transformó en co-
nocimiento adquirido, ese valor constitu-
yente de un capital cultural individual e in-
divisible. Saber alimentarse bien es eso, es 
conocer las palabras que usamos y cómo se 
conectan con la comida. No puedes cons-
truir un fast food o un street food y hablar 
de slow food en una misma frase creyendo 
que nadie se dará cuenta de tal impostura. 

Estamos trabajando sobre el viaje a lo sos-
tenible, pero digámoslo con fuerza, nadie 
lo es. Estamos en un tránsito para intentar 
salir del comportamiento convencional. Es 
como cuando un hombre se define como 
feminista. Es anteponer el deseo a la reali-
dad. Esa realidad patriarcal que nos pode-
mos ir sacando de encima, pero entenderla 
y actuar en consecuencia es un trabajo de 
toda la vida. Caminar hacia lo sostenible 
también lo es. No se trata de un trabajo de 
marketing poniendo tres niñes estereoti-
pados entregando su ropa a una fundación 
que luego la utiliza para descontar el pago 
de impuestos. Se trata de una genuina in-
serción en el medio.  

Si el ticket promedio del fast food está su-
perando los ocho mil pesos chilenos, como 

también nos cuenta La Cámara Nacional 
de Comercio, quizás, algo como estructura 
agroalimentaria estamos haciendo mal. Se-
parar la comida de su explicación posible, 
es alejar la construcción de consumidor 
crítico tanto, que se vuelve inviable. La in-
dustria tradicional del siglo XX, esa que nos 
obligó a hablar de cambio climático en vez 
de calentamiento global o crisis climática, 
hizo un esfuerzo incontrarrestable para 
que ese consumidor entendiera que el con-
fort es un sinónimo de un comportamiento 
desidioso. El marketing asociado a lo sos-
tenible te sigue tratando como si fueras 
un tonto y trabaja sobre ese confort para 
que se submarienee toda la realidad que 
te generó la necesidad de consumo. No es 
fácil ser un consumidor crítico, sigue sien-
do más fácil para la industria hablarse entre 
ellos teniendo un diálogo de greenwashing 
para el cual el planeta ya no aguanta más. 

De la filosofía verde, esa que se antepone a 
lo sostenible, en adelante, la vida sustenta-
ble es un hacer, es una praxis, no son solo 
palabras en un pantone de arcoíris. 

	 Así podría contarse esta noticia 
publicada por La Cámara Nacional de Co-
mercia (CNC) durante el tercer trimestre 
del 2021. Todos y todas podemos recordar 
dónde estábamos para cierto grupo de 
noticias. ¿Dónde estabas cuando murió 
Michael Jackson? Un sibarita profesional de 
seguro recuerda dónde se encontraba para 
la muerte de Antony Bourdain, por ejem-
plo. 

Esas fechas que recordamos sirven para 
situarnos en el momento y su contexto. El 
que la comida fast food o comida chatarra 
o comida de mal procesamiento nutricio-
nal crezca en dimensiones exponenciales, 
solo nos indica que la enfermería se nos va 
a llenar otra vez. 

Es eso que ambiguamente llamamos “co-
mida saludable” la que retrocede. Cuando 
comenzamos este tortuoso camino deno-
minado “vida en pandemia”, pudimos ver 
cómo la gente se acercó a la elaboración de 
alimentos. Vimos las redes sociales llenas 
de gente haciendo pan, descubriendo lo 
fácil y dúctil que es tener un pan “logrado”. 
Festinamos con cierta inseguridad lo que 
podríamos llegar a ser si esta pandemia se 
mantenía, grandes cocineros y cocineras 
del hogar. 

COLUMNA

Por Guillermo Rivera Reyes
Chef y comunicador de 
gastronomía regenerativa

Dónde estabas cuando el
Fast Food creció un 102%? 
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ESPECIAL

	 El canal Horeca se encuentra frente 
a un escenario desafiante. Por un lado, está 
la aún endeble recuperación ante los estra-
gos causados por la pandemia y su extenso 
confinamiento. En tanto, por otro lado, y pro-
bablemente igual de relevante, se encuentra 
el tránsito hacia convertirse en una industria 
sustentable, desde la operación, hasta el mo-
mento en que interactúa con el consumidor 
final.

Para conocer una mirada detallada de esta 
situación, Revista Canal Horeca reunió la opi-

nión de importantes actores de la industria, 
abarcando desde las principales asociaciones 
gremiales nacionales, hasta compañías que 
encabezan sus rubros y, por lo tanto, se en-
cuentran en una posición privilegiada para 
promover y ejecutar los cambios. Estas son la 
Asociación Chilena de Gastronomía (Achiga), 
Hoteleros de Chile, la Asociación de Empre-
sas y Profesionales para el Medio Ambiente 
(AEPA), Arcadis Chile, G&N Brands, Watt’s In-
dustrial y Mylpan.

Sustentabilidad en el canal Horeca: 
Promoviendo acciones a lo largo de 

toda la cadena de valor
Por   Carlos Montoya Ramos

REPORTAJE ESPECIAL NOVIEMBRE 2021

Si bien existen medidas claves para promover la sustentabilidad en la 

operación de la industria gastronómica y hotelera, como la reducción de 

la huella de carbono y el tránsito hacia procesos más amigables con el 

medio ambiente, ser sustentable implica la adopción de una nueva forma 

de hacer las cosas, de un cambio cultural hacia una mayor conciencia de 

las nuevas necesidades de los consumidores y clientes.
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SUSTENTABILIDAD EN LA INDUSTRIA: 
IMPLEMENTACIÓN Y DESAFÍOS

La promoción de la sustentabilidad, en 
cualquier industria, pero especialmente en 
el Horeca, es una de las discusiones prin-
cipales actualmente. Por lo mismo, para 
Máximo Picallo, presidente de la Asociación 
Chilena de Gastronomía (Achiga), tener 
una estrategia sustentable debe implicar, 
en el largo plazo, un cambio cultural, lo que 
a la larga resulta muy beneficioso. 

En tanto, en lo que respecta a la energía, el 
líder gastronómico entiende que, aunque 
la inversión inicial pueda ser alta, poste-
riormente se tienen costos más bajos. “De-
bemos también cambiar la manera en que 
hemos trabajado, transformar de alguna 
manera la forma en cómo nuestros pro-
veedores entregan su mercadería, cómo 
nosotros nos relacionamos con el cliente. 
Debemos ser agentes de cambio, y creo 
que las nuevas generaciones van a valorar 
mucho aquellos negocios que sean más 
sustentables que otros, eso también es un 
tema importante, las nuevas generaciones 
ya vienen con este elemento en su ADN, y 
por lo tanto, son los clientes del futuro, así 
que nos tenemos que adaptar sí o sí”, reco-
noce Máximo Picallo.

Siguiendo esta misma línea, Alberto Piro-
la, presidente de Hoteleros de Chile, co-
menta que la industria de la hotelería y la 
hospitalidad ha asumido el desafío de la 
sustentabilidad y la reducción de la huella 

de carbono desde antes que comenzara la 
pandemia, “trabajando, modificando y mo-
dernizando la operación en hoteles, que 
por ejemplo, pasaron de usar generado-
res a bombas intercambiables de calor, así 
como en productos que no generen una 
mayor producción de contaminación de 
CO2, tanto en amenities como en envases”.
Así es como actualmente, la mayoría de 
los hoteles está trabajando con reciclaje, 
donde hay empresas que retiran desde los 
envases plásticos, vidrios, cartones y orgá-
nicos, hasta aceites de cocina.

“En esto estamos avanzando fuertemente. 
Se está trabajando con productos lo menos 
contaminantes y que en su producción no 
dañen el medio ambiente. Hoy todas las 
amenidades que se están utilizando son de 
muy bajo contenido químico, lo mismo que 
en las lavanderías, donde se está reciclan-
do y reutilizando el agua. Como Hoteleros 
de Chile, estamos promoviendo esta ten-
dencia en la industria, hemos estado tra-
bajando fuertemente y vamos avanzando”, 
afirma Pirola.

Ahora bien, desde la Asociación de Empre-
sas y Profesionales para el Medio Ambiente 
(AEPA), declaran que han asumido el desa-
fío de la sustentabilidad y reducción de la 
huella de carbono de la industria a través 
de la promoción y difusión de la importan-
cia y responsabilidad que debe asumir el 
sector privado en hacer frente a esta pro-
blemática.

“Desde la actual administración se han rea-
lizado distintas actividades donde el foco 
siempre ha estado puesto en dar conocer 
las reales acciones por el clima que están 
desarrollando nuestros socios y partners. 
Respecto a esto quisimos dar el ejemplo en 
tradicional evento que realiza AEPA cada 
2 años y así que el año 2019 realizamos la 
medición de la huella de carbono en FIMAS 
19, la cual también la estamos realizando 
en esta versión FIMAS 21”, explica Paula Ci-
fuentes, directora en AEPA.

En términos de la operación gastronómi-
ca, a juicio de Cifuentes, el canal Horeca 
ha tenido algunas iniciativas y participa-
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ción en herramientas de mejoramiento de 
desempeño ambiental, como es el caso 
de los APL o participación en programas 
de emprendimiento local (PEL), donde se 
abordan temáticas como la gestión de re-
siduos, uso de recursos hídricos, eficiencia 
energética, entre otros, también el -Sello Q 
de calidad turística-, que aborda algunas 
temáticas. Sin embargo, plantea la directo-
ra en AEPA, “consideramos que hay un gran 
camino por recorrer y un gran desafío que 
enfrentar para que esta actividad económi-
ca sea más sustentable y se comience a im-
plementar como parte de sus modelos de 
negocio la disminución de residuos, huella 
de carbono y uso de energía. Estas cualida-
des que son muy valoradas por los turistas, 
sobre todo por los extranjeros y que están 
dispuestos a pagar un mayor precio por un 
servicio con conciencia ambiental”.

Sin embargo, respecto a los desafíos, para 
Magdalena Márquez, encargada de Eco-
nomía Circular de Arcadis Chile, uno de los 
más grandes es sensibilizar y concientizar a 
la ciudadanía en general.

“Hoy estamos más conectados con los 
impactos del cambio climático y la cri-
sis ambiental, sin embargo, tenemos que 
continuar haciendo ver que todos y todas 
podemos contribuir a disminuir el uso de 
plásticos, no solo de un solo uso, sino que 
en general. En 3 años más los plásticos del 
delivery deberán ser compostables, porque 
si no se cuenta con el sistema para tratar 
esos plásticos, no sirve de nada, ya que de 
todas formas terminarán en un relleno sa-
nitario. La invitación es comenzar desde ya 
a implementar en nuestros hogares un sis-
tema de tratamiento de los residuos orgá-
nicos, por ejemplo, a través de compostaje 
o vermicompostaje, que permite a su vez 
tratar los plásticos compostables”.

Por su parte, desde Achiga, Máximo Picallo 
plantea que hoy “todos debemos tomar 
conciencia de los temas ambientales. Es-
tamos pasando por un momento en que 
el cambio climático se está manifestando, 
y la manera en cómo lo asumimos es muy 
importante respecto de nuestra relación 
con el medio ambiente. Enfocarnos en la 
sustentabilidad nos permite ser mucho 
más eficientes en el consumo de recursos, 
y esto a la larga tiene un impacto muy posi-
tivo, no solo por lo que mitigamos respecto 

de nuestro entorno, sino también porque a 
la larga se va a ir reflejando en los costos, 
esto en la medida en que todos vayamos 
tomando conciencia y avanzando hacia el 
mismo camino”.

Asimismo, como Hoteleros de Chile, Alber-
to Pirola reconoce que en lo que respecta a 
desafíos, “hay que invertir, aunque hay que 
considerar que está muy complicado finan-
cieramente este rubro. También se necesita 
trabajar muy fuertemente con el Estado, 
que colabore y nos ayude porque son altos 
los costos. Nosotros estamos conscientes, 
estamos avanzando, y aunque sabemos 
que está complicada la situación en este 
minuto, sabemos que vamos a salir ade-
lante y retomaremos todo lo que se venía 
trabajando en materia de sustentabilidad”.
En tanto, en AEPA reconocen como de suma 

Máximo Picallo

Alberto Pirola

Paula Cifuentes

Magdalena Márquez 

importancia para ampliar las operaciones 
sustentables en el canal Horeca la difusión 
y entrega de conocimientos, además de la 
obtención de recursos para actualizar el 
equipamiento de los establecimientos.

“Por un lado agrupaciones como AEPA te-
nemos en nuestro plan de trabajo el levan-
tar las temáticas a lo largo de nuestro país 
y lograr que todas las actividades econó-
micas incorporen la sustentabilidad como 
eje de crecimiento y desarrollo. Por otro 
lado las autoridades e instituciones de fo-
mento productivo, deben realizar acciones 
concretas y destinar financiamientos para 
la implementación y recambio de equipa-
miento eficiente”, agrega Paula Cifuentes, 
directora en AEPA.
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G&N Brands: “La sustentabilidad es 
clave y es el camino que debemos 
continuar promoviendo para el 2022”

	 G&N Brands es un holding de 
origen chileno que agrupa a las marcas 
Doggis, Juan Maestro, Mamut, Lovdo Pizza, 
Tommy Beans y, a partir del 2 de noviembre 
recién pasado, también a Barrio Chick’en.

En G&N Brands el desafío de la sustentabi-
lidad se ha transformado en un eje primor-
dial. Por ejemplo, cuando recibieron el sello 
#ChaoBombillas, intentamos hacer algo 
más allá que solo reemplazar este producto 
por su alternativa biodegradable. 

“Lo que hicimos fue estimular cambios de 
conducta en nuestros clientes y, por de-
fecto, entregamos los menús sin bombilla. 
Solo cuando el cliente nos la pedía, ahí le 
dábamos una de las biodegradables. Sabe-
mos que las alternativas biodegradables 
son muy efectivas y amigables con el pla-
neta, sin embargo, cuando se usan solo una 
vez, de igual manera terminan en calidad 
de residuos. Por eso, lo que buscamos al no 
entregar bombillas era ir acostumbrando al 
consumidor a no usar bombillas de ningún 
tipo, porque sabemos que el mejor residuo 
es aquel que no se genera”, explica Alejan-
dro Aranda, gerente de auditoría Interna y 
cumplimiento de G&N Brands.

Junto a lo anterior, cuando abrieron el pri-
mer restaurante presencial de Lovdo Pizza, 
también capitalizaron una acción que ve-
nían trabajando desde mucho antes: dejar 
de entregar tenedores, cucharas, cuchillos, 
sin la necesidad de reemplazarlos. “Lo que 
estamos haciendo es ir acostumbrando 
a los públicos a comer pizza con la mano, 
porque eso no solo disminuye los residuos, 
sino que además, ayuda a disminuir dese-
chos”, agrega Aranda.

Con miras al futuro, tanto en Doggis, Juan 
Maestro, Lovdo Pizza, Mamut, Tommy 
Beans y también recientemente Barrio 
Chick’en, ya están ejecutando la elimina-
ción de los sachet en los delivery. En sus 
locales, apuestan a que los clientes se acer-
quen a los mesones a colocar sus propias 
salsas, en vez de recibir un sachet. 

“Habitualmente si tú recibes tres mostazas, 
usas una o dos, pero hay una tercera que 
queda eternamente dando vueltas en casa, 
hasta que se vence y termina en la basura. 
Además, el plástico de este sachet, al ser 
tan pequeño, no es reciclado por casi nadie 
y en la mayoría de los casos termina como 
desecho. Omitir la costumbre de recibir sal-
sas en formato sachet o en formato pocillo 
ayuda a reducir las cosas que tiramos a los 
basureros”.

Pero eso no es todo, porque además segui-
rán impulsando la sustentabilidad para re-
emplazar vasos, bowls y platos de plásticos, 
todos por alternativas biodegradables y/o 
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Alejandro Aranda, G&N Brands

amigables con el medio ambiente. “Hemos 
reducido estos plásticos de bowls y potes 
en un 38,6% y en vasos esta cifra alcanza el 
46,3%”, afirma el gerente de auditoría Inter-
na y cumplimiento de G&N Brands.

Por otro lado, detrás del mesón, se preo-
cupan que determinados procesos sean 
amigables con el medio ambiente, que el 
cliente no ve, como por el ejemplo, el retiro 
de aceite por una empresa certificada, acei-
te que es transformado en biodiésel. Tam-
bién, se encuentran trabajando en alianza 
con Mallplaza, para que sus equipos de 
trabajo seleccionen los materiales que pue-
den ser compostados en digestores que 
tiene el centro comercial, los que finalmen-
te son reutilizados en los propios jardines.

En relación con los proveedores, comen-
ta Alejandro Aranda, “también podemos 
mencionar aquellas empresas que nos ayu-
dan con nuestras metas sustentables en la 
cadena de entrega de las materias primas. 
Solo como ejemplo quisiera destacar lo 
que hace una gran cadena de pollos chile-
na que tenemos como proveedor. Esta em-
presa nos entrega sus productos en enva-
ses que están hecho de material reciclado”.
También están transitando hacia la utili-
zación de productos y artefactos cada vez 
más eficientes en el uso de la energía. Por 
ejemplo, están privilegiando el uso de am-
polletas de bajo consumo y, en el primer 
restaurante de Lovdo Pizza, en su totalidad 
se encuentra con este tipo de iluminación. 
Finalmente, el gerente de auditoría Interna 
y cumplimiento de G&N Brands afirma que 
tienen la convicción de que “la sustentabi-
lidad es clave y es el camino que debemos 
continuar promoviendo para el 2022, com-
prometidos en mejorar nuestras cifras sus-
tentables y así alcanzar cifras todavía mejo-
res en la eliminación del plástico de todas 
nuestras marcas en el corto plazo”.

http://www.clappschile.cl
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Mylpan: “El año 2022 cambiaremos 
nuestra matriz energética de Diesel 
a Gas Natural y se materializarán 
iniciativas de eficiencia energética”

	 Mylpan es una empresa familiar 
con más de 20 años de experiencia en el 
rubro de las materias grasas animales. Tam-
bién cuentan con un amplio conocimiento 
en la venta de soluciones cárnicas y de ce-
cinas, a medida de las necesidades de sus 
clientes. Para ellos, la reducción de la huella 
de carbono se enmarca entre sus ejes estra-
tégicos de crecimiento sustentable.

“El año 2020 nos embarcamos en la tarea 
de reducir la documentación física, con ini-
ciativas de digitalización dentro de la orga-
nización, como capacitaciones, registros e 
inducciones. En los años 2018 y 2019 cam-
biamos toda nuestra iluminación a tecnolo-
gía LED. El año 2022 cambiaremos nuestra 
matriz energética de Diesel a Gas Natural 
y se materializarán iniciativas de eficiencia 
energética, como la recuperación de ener-
gía de ciclos de fundición y combustión”, 
explica Rocco Viacava, gerente general de 
Mylpan.

En primera instancia, Rocco Viacava explica 
que estas medidas repercuten en efectos 
económicos, como la reducción de papel 
al digitalizar registros y la reducción de los 
gastos de energía eléctrica al migrar a tec-
nologías más eficientes de iluminación. Sin 
embargo, el efecto principal de estas medi-
das, declara el gerente general de Mylpan, 
“es mitigar las externalidades de la activi-
dad productiva de nuestra empresa, bus-

cando iniciativas de eficiencia energética 
y reducción de emisiones para la sustenta-
bilidad de nuestras unidades de negocios”.

No obstante, en Mylpan reconocen que 
para poder masificar aún más esta forma de 
trabajar y ser más sustentables, hay enor-
mes desafíos por delante, ya que la perma-
nente exigencia de inocuidad y sostenibi-
lidad de los mercados globales los invita a 
replantearse la forma en que elaboran sus 
productos, con una mirada sistémica desde 
la recepción hasta el despacho.

“La difusión a toda escala de las iniciativas 
de sustentabilidad permitirá en el mediano 
plazo darles la relevancia que requieren, 
permitiendo mejorar la competitividad de 
los mercados locales y reducir nuestro im-
pacto medioambiental. Necesitamos no 
dejar de ver que nuestras fuentes produc-
tivas impactan al medio en que nos desen-
volvemos, generando externalidades que 
debemos enfrentar y mitigar”, concluye 
Rocco Viacava, gerente general de Mylpan.
reducido estos plásticos de bowls y potes 
en un 38,6% y en vasos esta cifra alcanza el 
46,3%”, afirma el gerente de auditoría Inter-
na y cumplimiento de G&N Brands.

Por otro lado, detrás del mesón, se preo-
cupan que determinados procesos sean 
amigables con el medio ambiente, que el 
cliente no ve, como por el ejemplo, el retiro 
de aceite por una empresa certificada, acei-
te que es transformado en biodiésel. Tam-
bién, se encuentran trabajando en alianza 
con Mallplaza, para que sus equipos de 
trabajo seleccionen los materiales que pue-

den ser compostados en digestores que 
tiene el centro comercial, los que finalmen-
te son reutilizados en los propios jardines.

En relación con los proveedores, comen-
ta Alejandro Aranda, “también podemos 
mencionar aquellas empresas que nos ayu-
dan con nuestras metas sustentables en la 
cadena de entrega de las materias primas. 
Solo como ejemplo quisiera destacar lo 
que hace una gran cadena de pollos chile-
na que tenemos como proveedor. Esta em-
presa nos entrega sus productos en enva-
ses que están hecho de material reciclado”.
También están transitando hacia la utili-
zación de productos y artefactos cada vez 
más eficientes en el uso de la energía. Por 
ejemplo, están privilegiando el uso de am-
polletas de bajo consumo y, en el primer 
restaurante de Lovdo Pizza, en su totalidad 
se encuentra con este tipo de iluminación. 
Finalmente, el gerente de auditoría Interna 
y cumplimiento de G&N Brands afirma que 
tienen la convicción de que “la sustentabi-
lidad es clave y es el camino que debemos 
continuar promoviendo para el 2022, com-
prometidos en mejorar nuestras cifras sus-
tentables y así alcanzar cifras todavía mejo-
res en la eliminación del plástico de todas 
nuestras marcas en el corto plazo”.
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Watt’s Industrial: “El trabajo estrecho y 
de la mano con el cliente, nos permite 
saber sus necesidades, en materia 
de formato, envase y contenido”

	 Watt’s Industrial, como parte de 
Watt’s S.A., ha asumido trabajar desde este 
año en los 5 lineamientos de su Política de 
Sostenibilidad, estrenada a mediados del 
2021, y que está alineada a su propósito 
corporativo, que es “Contribuir a una vida 
mejor, con alimentos ricos y saludables, al 
alcance de todos, cuidando a las personas 
y al medio ambiente”. 

Esos 5 lineamientos son (1) Dirección Res-
ponsable, (2) Preocupación por las Perso-
nas, (3) Alimentos Saludables, (4) Produc-
ción Sostenible y (5) Sociedad. Cada uno 
tiene metas y acciones concretas y, en el 
caso de Producción Sostenible, sus líneas 
de acciones apuntan a la Política Medioam-
biental, los Acuerdos de Producción Limpia 
(APL), la campaña Cero Residuos, los Planes 
de eficiencia energética y uso eficiente del 
agua, la promoción del uso de energías re-
novables, la Medición y gestión de los ga-
ses efecto invernadero (huella de carbono), 

y trabajar en la innovación y desarrollo de 
planes de reducción de material de enva-
se y embalaje para disminuir su impacto 
medioambiental (Ley REP).

“Como Watt’s Industrial, estamos promo-
viendo esta tendencia dentro de la em-
presa. Nos ocupamos de ir acorde a los 
tiempos y en línea con las necesidades de 
nuestros consumidores y clientes. En este 
contexto, por ejemplo, tenemos un estre-
cho trabajo con nuestros proveedores con 
quienes revisamos constantemente los 
envases y formatos de nuestros productos, 
además de que internamente, revisamos 
nuestros procesos, buscando siempre pro-
ductos amigables con el medio ambiente”, 
sostiene Guillermo Cruces, gerente de in-
dustriales y exportaciones de Watt’s.

Respecto al beneficio que recibe la empre-
sa al adoptar medidas que promuevan la 
sustentabilidad, Cruces afirma que, cual-
quier servicio o producto que entregan, 
satisface una necesidad importante de un 
cliente o consumidor, que es cada vez más 
exigente e informado. 

“En este contexto, siempre estamos bus-
cando mejorar nuestros procesos y solu-
ciones, porque sabemos que, por ejemplo, 
el cuidado del medio ambiente hoy es un 
factor importante en la compra para mu-

ESPECIAL

Nuevo envase  para reducir huella de carbono. 
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chas personas. Fabricamos productos y 
ofrecemos soluciones acorde a los tiempos 
que corren y, para seguir acompañando a 
nuestros clientes y consumidores, debe-
mos actualizarnos en nuestro negocio y en 
forma permanente. La sostenibilidad busca 
que Watt’s y Watt’s Industrial sigan pre-
sentes en la mesa de todos los hogares de 
Chile durante las próximas décadas”, indica 
Guillermo Cruces.

Por lo tanto, en Watt’s Industrial entienden 
la sostenibilidad como una forma de abor-
dar el negocio completo. Desde un “rayado 
de cancha” que vela por su actuar ético y 
responsable, pasando por el cuidado de 
cada persona que trabaja en Watt’s, hasta 
llegar a procesos productivos que cuiden el 
medio ambiente y a alimentos ricos e ino-
cuos para todos. Sin embargo, aunque de-
claran que es un camino lento, creen que, 
entendiendo el tema y teniendo metas cla-
ras y acciones concretas, es posible instau-
rarlo y comenzar a caminar esta nueva ruta.

Finalmente, entendiendo que cada indus-
tria vive una realidad distinta, hacer cam-

bios que vayan en línea con la sostenibili-
dad, impactan directamente en mayores 
eficiencias y menores efectos en el entorno. 

Por esto, actualmente, gracias a la globali-
zación de la información, Guillermo Cruces, 
gerente de industriales y exportaciones de 
Watt’s, reconoce que es importante tomar 
las decisiones en los momentos adecuados 
para satisfacer las necesidades de los con-
sumidores y clientes. “En nuestros caso, el 
trabajo estrecho y de la mano con el clien-
te, nos permite saber sus necesidades, en 
materia de formato, envase y contenido, lo 
que nos lleva a ofrecerle la mejor solución 
para su negocio, haciendo más eficiente el 
trabajo, tanto para el cliente, como para no-
sotros”, concluye.

El futuro de la sustentabilidad en el canal 
Horeca tendrá un punto de inflexión en 
febrero de 2022, cuando comenzará a re-
gir la Ley de Plásticos de un Solo Uso, mo-
mento que iniciará con la prohibición de 
productos como envases de poliestireno, 
bombillas y revolvedores, entre otros. 

Esto significa un gran desafío para la in-
dustria gastronómica y hotelera, ya que 
implica un cambio de hábitos y cultura en 
los usuarios de estos servicios, pero tam-
bién en la ciudadanía en general. Uno de 
los pilares de la ley es innovar para que 
los plásticos sean reutilizables, reciclables 
o compostables. En este sentido, el gran 
desafío y que va en línea con la Estrategia 
Nacional de Residuos Orgánicos (ENRO) 
es lograr que estos plásticos composta-
bles, en efecto se composten correcta-
mente. 

Por eso, la ENRO es un aliado de la Ley 
de Plásticos de un Solo Uso, ya que tiene 
como meta aumentar el reciclaje de los 
residuos orgánicos a un 66% al 2040. 

Finalmente, el mensaje es que todos so-
mos responsables de contribuir con el 
cuidado del medio ambiente y que cada 
uno puede aportar desde su rubro. Cada 
acción cuenta y estas prácticas, a la larga, 
son muy beneficiosas tanto en el ahorro 
de los costos como en la valoración de los 
clientes.
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Este producto es parte fundamental del 
portafolio de Alimentari, empresa que des-
de 2012 comercializa ovoproductos des-
hidratados, especialmente creados para 
grandes líneas de producción industrial. 
Actualmente cuentan con un catálogo di-
vidido en 4 grandes grupos: huevo, yema, 
albumina o clara, y productos de especia-
lidad, los que han sido desarrollados según 
las necesidades de sus clientes. Sus produc-

tos se encuentran en un formato granel (25 
kg) y dosificados en 1 kg y 500 gr.

Daiane Do Amaral, ejecutiva de ventas y 
asesoría técnica de Alimentari, explica que 
todas las materias primas que trabajan son 
de alta gama, como es el caso de la yema 
de polvo, que es 100% yema natural.

“Por su estado deshidratado, la yema en 
polvo ofrece grandes ventajas, tales como: 
alto rendimiento, alta concentración de 
grasas saludables, alta concentración de 
proteínas, reducción de desechos, no deja 

	 Al probar una mayonesa, ¿serías 
capaz de distinguir si fue preparada con 
yemas de huevo cascados, o yemas en pol-
vo? Probablemente no, lo que significa solo 
una cosa: ¿por qué seguir usando yemas 
tradicionales, sin aprovechar todas las ven-
tajas de las yemas en polvo?

Por ejemplo, 1 kilo de yema en polvo es 
equivalente a 146 yemas, y teniendo como 
referencia que un huevo tiene un peso de 
50 grs, un kilo de yema en polvo rinde lo 
mismo que más de 7 kilos de huevos cas-
cados.

PROVEEDORES

Yema en polvo:
Un producto de alta calidad, 
rendimiento y versatilidad

La yema en polvo ofrece grandes ventajas, tales como: alto rendimiento, alta concentración de grasas 
saludables, alta concentración de proteínas, reducción de desechos, no deja residuos (cáscaras, envases 
de cartón, bidones plásticos que deban ser lavados y/o devueltos al proveedor), ofrece mayor vida útil 
(18 meses desde la fecha de fabricación), no requiere refrigerado para su conservación y optimiza el 
espacio de almacenamiento. 

ALIMENTARI Y SUS OVOPRODUCTOS DESHIDRATADOS

Por Carlos Montoya Ramos
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residuos (cáscaras, envases de cartón, bi-
dones plásticos que deban ser lavados 
y/o devueltos al proveedor), ofrece mayor 
vida útil (18 meses desde la fecha de fa-
bricación), no requiere refrigerado para su 
conservación y optimiza el espacio de al-
macenamiento. Asimismo, existen hoy en 
el mercado muchas industrias que utilizan 
yema tradicional en sus recetas, y producen 
la clara como deshecho, cuando podrían 
adquirir únicamente la yema en polvo, ge-
nerando un ahorro sustancial en su empre-
sa”, detalla Do Amaral.

Dadas estas cualidades, las yemas en pol-
vo son recomendadas para la aplicación 
en todo tipo de recetas, ya que ofrecen las 
mismas características organolépticas y 
nutricionales de la yema de huevo natural, 
además de ser un alimento con total garan-
tía y seguridad alimentaria.

“Puede ser aplicada en cualquier receta en 
reemplazo a la yema de huevo cascado, es 
decir, puedes aplicarla en la elaboración 
desde mayonesas, quiches, panettones, 
queques, galletas, pastas secas y/o frescas, 
postres y cualquier otra receta donde nece-
sites aplicar yema de huevo”, afirma la eje-
cutiva de Alimentari.

Otro punto muy importante, es que la 
yema en polvo potencia el sabor y color de 
los alimentos, especialmente en las masas 
grasas, ya que genera mayor estabilidad y 
textura quebradiza al producto, impidien-
do que se desarrolle el gluten sobre la ha-
rina, entregando características únicas a la 
preparación terminada.

En el caso de las mayonesas, entrega total 
seguridad (por ser pasteurizada), además 
de estabilidad al emulsionarse, permitien-

do una mejor unión del aceite con los otros 
ingredientes.

¿EN QUÉ FORMATOS LA 
COMERCIALIZAN?
Alimentari comercializa su yema en polvo 
en tres presentaciones: una enfocada al 
segmento industrial, en formato de 25 kg; 
una pensada para el canal Horeca, en for-
mado de 1 kg y, dependiendo de los reque-
rimientos de sus clientes, formatos especia-
les personalizados.

“Para los establecimientos del canal Ho-
reca que estén interesados en probar las 
cualidades de la yema en polvo, pueden 
dirigirse directamente a la página www.ali-
mentarichile.cl o bien, por correo electróni-
co con el área de ventas. Después, para las 
labores de entrega, utilizamos nuestro pro-
pio transporte dentro de la Región Metro-
politana y una empresa externa para poder 
llegar rápidamente a otras ciudades, como 
Valdivia, Temuco, Calama y Antofagasta. 
Nuestro objetivo es alcanzar el mercado de 
hoteles y casinos a nivel nacional, permi-
tiendo además presentar otros productos 
que hemos desarrollado según las necesi-
dades de cada cliente”, concluye Daiane Do 
Amaral.

Alimentari
www.alimentarichile.cl
alimentari@alimentarichile.cl
Av. Quilín 6561
Peñalolén
Santiago de Chile

PROVEEDORES

http://www.alimentarichile.cl
mailto:alimentari%40alimentarichile.cl?subject=
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las emisiones mundiales de CO2, por lo mismo, 
es importante que tanto turistas como quienes 
trabajan en el rubro, valoremos las buenas prác-
ticas sustentables que podamos adoptar para 
contribuir con un turismo sostenible y respon-
sable. De allí la importancia de realizar medicio-
nes de huellas de carbono, sobre todo, en un 
contexto donde las concentraciones de GEI van 
en aumento y el cambio climático está deman-
dando atender desafíos como éstos. En este es-
cenario, las decisiones de compra de un turista 
tienen incidencia en su huella de carbono y al 
medirla, puedes calcular tu impacto ambiental.
RECOMENDACIONES DE SERNATUR 
PARA UN TURISTA RESPONSABLE
• El transporte en el viaje es uno de los ámbitos 
que debes evaluar. Busca alternativas como el 
tren. Si viajas en vehículo particular busca don-
de estacionar y prefiere recorrer a pie el destino 
o en bicicleta o bien, en transporte público de 
acercamiento.
• Si estás buscando oferta sustentable, en Chile 
puedes elegir entre 65 alojamientos turísticos 
que cuentan con el Sello S de Sustentabilidad 
Turística que otorga Sernatur. Esta distinción, 
reconocida internacionalmente por el Consejo 
Global de Turismo Sustentable (GSTC), indica 
que aplican los criterios globales de sustentabi-
lidad en su operación en el ámbito socio-cultu-
ral, medioambiental y económico.
• En el destino a visitar, prefiere los alimentos y 
productos locales elaborados a nivel local y que 
correspondan a la temporada.
• Consume productos cuyos procesos produc-
tivos sean amigables con el medio ambiente.
• Al momento de comprar, lleva tu propia bolsa. 
Contribuye a aminorar el consumo de bolsas 
plásticas.
• Adopta en tus viajes el estilo de vida de las tres 
R’s: reducir, reutilizar y reciclar.
Si bien es importante que los viajeros conoz-
can la cantidad de emisiones y aprendan cómo 
pueden reducirlas, las empresas turísticas tam-
bién juegan un rol importante dentro de cual-
quier plan de cuidado medioambiental.
La mitigación de sus emisiones, es la pieza clave 

para llegar a una economía caracterizada por 
bajas emisiones de carbono, donde todos los 
actores de la sociedad cuentan al momento de 
cuidar nuestro entorno.
Empresas que han logrado huella cero de Car-
bono. Un ejemplo a seguir:
• Ron Premium Flor de Cañaque (Nicaragua), al 
utilizar energía 100% renovable en todo el ciclo 
de vida de su destilado, además de tener un 
plan de gestión para compensar las emisiones 
restantes de carbono basado en sembrar desde 
2005 y cada año 50.000 árboles y estar certifica-
do Fair Trade, en comercio justo.
• Flor de caña
La energía renovable que utiliza Flor de Caña 
para destilar su ron proviene de la biomasa. 
Una energía que se obtiene gracias a la quema 
de los residuos de la caña de azúcar (bagazo), 
y cuyo vapor generado activa una turbina que 
genera energía eléctrica, eliminando el uso de 
combustibles fósiles.
• Quorn, el sustituto de la carne comprometido 
con el medio
En 1960 se descubrió en Reino Unido lo que 
ahora se conoce como Quorn, un producto 
-sustituto de la carne- elaborado con micopro-
teína obtenido a partir de un hongo y cuya 
venta para el consumo humano se autorizó en 
1984. Esta empresa obtuvo por primera vez la 
certificación independiente de Carbon Trust en 
2012 y, desde entonces, se han enfocado en la 
reducción de las emisiones de sus productos. 
• Salentein, uno de los primeros viñedos libres 
de huella de carbono
En la provincia de Mendoza, en Argentina, se 
encuentran las Bodegas Salentein.  “Durante su 
elaboración, Salentein respeta la naturaleza y, al 
mismo tiempo, se involucra con la comunidad 
de la zona, conviriténdose en un componente 
esencial que se refleja en la expresión de los vi-
nos”, explican a través de su web. En sus tierras, 
y en sus viñedos, se trabaja con plantaciones de 
varietales clásicos, buscan la preservación de 
vides antiguas y la aplicación de técnicas arte-
sanales europeas además de hacer uso de una 
tecnología avanzada.
En el caso de nuestro país, podemos destacar a 
estos 6 hoteles con huella de carbono cero:
Novotel Providencia, Novotel Las Condes, Pull-
man Vitacura y Pullman El Bosque, de la cadena 
Accor. Asimismo, Hotel San Francisco y Manda-
rin Oriental Santiago. 

	 Antes de comenzar, es necesario co-
nocer qué es la huella de carbono y cuáles son 
sus implicancias tanto en el medio ambiente 
como en el ser humano.
 La huella de carbono nace como una medida 
de cuantificar y generar un indicador del im-
pacto que una actividad o proceso tiene sobre 
el cambio climático, más allá de los grandes 
emisores. La huella de carbono se define como 
el conjunto de emisiones de gases de efecto in-
vernadero producidas, directa o indirectamen-
te, por personas, organizaciones, productos, 
eventos o regiones geográficas, en términos de 
CO2 equivalentes, y sirve como una útil herra-
mienta de gestión para conocer las conductas o 
acciones que están contribuyendo a aumentar 
nuestras emisiones, cómo podemos mejorarlas 
y realizar un uso más eficiente de los recursos.
LA GASTRONOMÍA TAMBIÉN QUIERE 
REDUCIR SU HUELLA DE CARBONO
Cada vez más empresas de alimentación y 
consumo se centran en buscar alternativas 
sostenibles tanto en su producción como en 
su distribución. Desde la llegada de la Revolu-
ción Industrial, el incremento de la temperatura 
media de la Tierra ha ido en aumento a medi-
da que las concentraciones de los gases efecto 
invernadero en la atmósfera eran mayores. Se-
gún los datos de Naciones Unidas, desde 1990 
las emisiones mundiales de dióxido de carbono 
han aumentado en casi un 50%. Estas emisio-
nes, llamadas huella de carbono (CO2), son las 
que cada persona, empresa u organización deja 
en el planeta en función de sus hábitos diarios 
y de consumo. Dicho de otra forma, esta huella 
que es el equivalente a la cantidad de emisio-
nes de gases de efecto invernadero que el ser 
humano produce cada día. Entre los gestos que 
miden la huella se encuentra la alimentación -si 
se consumen alimentos ecológicos o de kiló-
metro 0, si están envasados o no y si esos enva-
ses se reciclan o no-, el consumo energético de 
los electrodomésticos del hogar -y si su energía 
proviene de fuentes limpias-, el medio de trans-
porte qué se utiliza -si es eléctrico o no- y cómo 
se utiliza -cuánto consume, cuántos kilómetros 
se realizan, cuánta gente va en su interior...-, son 
algunos ejemplos de las actividades diarias que 
dejan huella de carbono en el planeta.
¿Y QUÉ SUCEDE EN CHILE?
Según la Organización Mundial de Turismo 
(OMT) esta industria es responsable del 5% de 

COLUMNA

Por
Christian Navarrete, 
Chef NS Eventos & Banquetes 

Sustentabilidad y huella de carbono 
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Festival Copados
	 Los días  23 y 24 de octubre pasa-
do, se celebró en Santiago, la primera ver-
sión del Festival Copados, en el centro de 
eventos Botánico, ubicado a los pies de la 
cordillera de Los Andes.

Un festival en torno al vino que reunió a 
más de 25 stands con la participación de 
destacadas viñas como Amayna, Aquita-
nia, J. Bouchon, Cousiño Macul, Errázuriz, 
Calyptra, Garage Wine Co, Montes, Pérez 
Cruz, Ricadonna, Undurraga, entre algunas, 

y las cervecerías Kunstmann, Outcider, Pe-
roni y Tropera. 

Los asistentes pudieron recorrer sus distin-
tos espacios con copa en mano, para ir de-
gustando los diferentes vinos y aperitivos 
como una variada propuesta gastronómica 
a cargo de  reconocidos chefs y rostros de 
televisión, como Ennio Carota y Frank Dieu-
donné. Además del ex chico reality, Bernar-
do Borgeat, experto en carnes. Todo en un 
ambiente relajado  para compartir entre 

amigos y disfrutar de música en vivo como 
exposiciones de enólogos de las mismas 
viñas participantes. 
Buscando optimizar los protocolos Co-
vid-19, se implementó la compra de en-
tradas y tokens mediante la plataforma 
passline.cl. Finalmente, debido al éxito de 
la actividad, ya se proyecta una segunda 
versión para el primer semestre del 2022.

FESTIVALES
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y cotizar el mismo stock que existe en las 
tiendas -a excepción de algunos equipos 
industriales-,  obviamente con las facilida-
des que entregan las compras online.

Cristian Silva, encargado de ecommerce de 
Steward, explica que la web www.steward.
cl “está dirigida tanto a los amantes de la 
gastronomía, que buscan productos de 
calidad para sus cocinas y hogares, como 
también a los profesionales del mundo 
Horeca, donde todos pueden comprar en 
forma remota desde la comodidad de sus 

hogares. Además, nuestro canal ecommer-
ce tiene despacho a todo Chile”.

Para satisfacer el aumento de compras onli-
ne provocado por la pandemia, en Steward 
se está trabajando arduamente para incor-
porar el total de productos que dispone la 
compañía al canal ecommerce. A la fecha, 
cuentan con más de 1800 SKU (productos 
activos) para todo el mercado gastronó-
mico, lo que abarca desde cucharas, hasta 
equipamiento gastronómico.

“Sin duda que nuestra web es una pieza 
fundamental dentro de Steward, especial-

	 Steward es un referente en lo que 
respecta a equipamiento gastronómico. 
Los profesionales, y también los amantes 
de la cocina, pueden encontrar una amplia 
gama de productos que componen el “Big 
Four Gastronómico”, como equipamiento 
especializado de variadas marcas y funcio-
nalidades, toda la ropa que el chef requiere, 
utensilios para buffet, artículos de panade-
ría y pastelería, además de productos para 
el autoservicio, entre muchos otros.

En lo que se refiere a sus canales de ventas, 
disponen de una robusta y moderna pági-
na web, donde sus clientes pueden revisar 

EQUIPAMIENTOS GASTRONÓMICOS

Steward potencia su canal 
ecommerce con más de 1800 

productos disponibles
Con más de 30 años de experiencia en la industria Horeca, Steward ahora se plantea un nuevo objetivo, 
acorde con los nuevos tiempos: Convertirse en un referente digital para el mercado gastronómico 
profesional y amantes de la cocina.

DESPACHO A TODO CHILE 

Por Carlos Montoya Ramos
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mente durante la parte más compleja de 
la pandemia y el confinamiento. También 
tomamos una opción que se aceleró con 
los acontecimientos a nivel país y los cie-
rres físicos de tienda por toque de queda o 
cuarentenas. Esta acción es la última milla, 
con Cornershop como plataforma, lo que 
solucionó algunas de las necesidades más 

pequeñas a nuestros clientes”, agrega Cris-
tian Silva.

Respecto a los tiempos de despacho, para 
las compras realizadas en Santiago, es de 
entre 5 a 8 días, en tanto, para regiones, es 
de 6 a 10 días. En el futuro, el encargado de 
ecommerce de Steward revela que, para 
entregar una mejor experiencia, esperan 
realizar los despachos en un tiempo menor, 
incluso en el mismo día.

Con más de 30 años de experiencia en la 
industria Horeca, Steward ahora se plantea 
un nuevo objetivo, acorde con los nuevos 
tiempos: Convertirse en un referente digital 
para el mercado gastronómico profesional 

y amantes de la cocina. Para ello, hace unos 
meses realizaron una renovación completa 
de su web, tanto a nivel funcional como es-
tético. 

“Además, junto con trabajar en reducir los 
tiempos de los despachos, prontamente 
volveremos a trabajar con el sistema de 

retiro en tienda desde nuestras sucursales, 
ya sea las dos de Santiago (Huechuraba y 
Santiago Centro), y en regiones, que son 
Viña del Mar y Concepción”, concluye Cris-
tian Silva.

Steward
www.steward.cl
Américo Vespucio Norte 0655
Huechuraba
Fono Ventas (+56) 2 2756 6000, opción 1.
Ventas: info@steward.cl

EQUIPAMIENTOS GASTRONÓMICOS

http://www.steward.cl
mailto:%20info%40steward.cl?subject=
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Rex+: Un ecosistema digital para 
administrar los Recursos Humanos 

de tu empresa

	 Para cualquier negocio, llegar al 
momento en que aparecen los happy pro-
blems representa un punto de inflexión 
crítico. En ese instante, hay que tomar de-
cisiones fundamentales para apuntalar el 
crecimiento, o simplemente asumir que se 
llegó al final del camino.

¿Cuál es un happy problem en la industria 
hotelera y gastronómica? Ese punto en 
que es indispensable contratar más traba-
jadores, expandirse; y por lo tanto, se hace 
necesaria la creación de un área, o un en-
cargado de recursos humanos que asuma 
el control del pago de sueldos, imposicio-
nes, vacaciones, jornadas, licencias, y pro-
bablemente, un largo etcétera.

Afortunadamente, si llegaste a ese punto 
en tu negocio, ya no estás obligado a cons-
truir desde cero un área de recursos huma-
no, sino que puedes apoyarte en el softwa-
re de remuneraciones Rex+.

REX+, MÁS QUE UNA PLATAFORMA, 
UN ECOSISTEMA DIGITAL
Rex+ integra un conjunto de plataformas 
que apoya a las áreas de recursos humanos 
en una mejor administración de personas, 
en el proceso de atracción y de desarrollo 
de talento. Esto lo logra con herramientas, 
metodologías y tecnología de punta, que 
permite simplificar los procesos para apo-

yar a los líderes, encargados y gestores del 
día a día en el área.

Ignacio González, gerente comercial de 
Rex+ explica que esta plataforma se dedica 
a “mejorar los procesos de las empresas en 
funciones que van desde el cálculo auto-
mático de remuneraciones y la gestión de 
colaboradores, hasta los procesos de selec-
ción de talento con un potente ATS y plata-
formas que permiten aplicar evaluaciones 
de desempeño, encuestas de clima, capa-
ciones, comunicaciones, entre otros. Ade-
más de contar con una funcionalidad que 
permite automatizar tareas del día a día.”

SOLUCIONES PARA EL CANAL HORECA

La plataforma de Rex+ permite realizar cálculos automáticos de remuneraciones, finiquitos y honorarios, 
entre otros. Además, facilita la administración de contratos, licencias médicas, asistencia, vacaciones, 
ausentismos, Libro de Remuneraciones Electrónico, Declaraciones Juradas y mucho más.

TECNOLOGÍA

Por Carlos Montoya Ramos
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En tanto, en materia de remuneraciones, 
el software de Rex+ es el más robusto del 
mercado, permite administrar contratos, 
licencias médicas, asistencia, vacaciones, 
finiquito, Libro de Remuneraciones Electró-
nico, Declaraciones Juradas y mucho más. 
El cálculo de remuneraciones se configura 
con fórmulas y variables específicas y per-
sonalizadas de acuerdo a core de la empre-
sa, como haberes fijos, haberes líquidos, 
pagos proporcionales, bonos, honora-
rios, tratos por proyectos, reliquidacio-
nes, renta accesoria y más.

Y en lo que respecta a finiquitos, permiten 
realizar un proceso transparente, a través 
del cálculo automático de indemnizaciones 
legales o voluntarias. Consideran los topes 
de 90 UF y de 11 años, así como acuerdos 
contractuales.  ¿Finiquitos masivos?  Sí, y de 
manera automática.

Ahora bien, Rex+ configura un ecosistema 
ideal para la administración de los recur-
sos humanos de todo tipo de estableci-

miento adherido al Canal Horeca, ya que 
apoya a una gestión de equipo más eficien-
te para que las empresas puedan crecer 
pensando en el rubro de su negocio. En 
palabras simples, permite que la energía se 
siga dedicando al core del negocio, y no a 
tareas administrativas, que aunque son to-
talmente necesarias, añaden complejidad a 
la operación. “Actualmente, contamos con 
más de 800 clientes en distintos rubros, 
especialmente en el sector hotelería, ali-
mentación, agricultura y restaurantes 
principalmente”, agrega Ignacio González.

Finalmente, el gerente comercial de Rex+ 
resalta que más que una plataforma, “es-
tamos frente a una comunidad que crece 
aceleradamente gracias a todos los clientes 
que buscan una solución sencilla, robusta, 
y que cumpla con la normativa legal. Detrás 
de Rex+ está un gran equipo de expertos 
que integran continuamente mejoras a la 
plataforma para facilitar constantemente 
la gestión de remuneraciones y recursos 
humanos”.

Rex+
www.rexmas.com
Av. Apoquindo 4499
Piso 6, Las Condes
Santiago
+56 9 7470 2844
comercial@rexmas.com

Simple Rápido Eficiente

Conoce más en www.rexmas.comrexmas.rrhhrexmas

El mejor software
de remuneraciones
de Chile

La mejor receta 
para que una 
empresa crezca, 
es automatizar 
sus tareas.
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Datos del contrato

Activo
Estado

01/01/2019
Fecha de inicio

01/01/2020
Cambio a indefinido

Primer contrato
Nombre contrato

Datos empresa

Tu Empresa S.A
Empresa

Elija una opción
Área

3.550.000
Sueldo base

No sindicalizado
Sindicato

Otros

Marcelo Cayuqueo 
Nombre supervisor directo

Las Cabras 1268...
Dirección laboral

Contenido Jornada Cotizaciones

Contrato activo

40

30

20

10

0

Ene Feb Mar Abr May

Total días utilizados

45

Liquidaciones

40

30

20

10

0

Ene Feb Mar Abr

Vacaciones

Total días gastados

4
Hoy

15
Próximos

8
Reciente

María delgado Salazar

Karina Astorga Muñoz

Marcelo Ramírez Aranda

Claudio Palma …

(4)Cumpleaños

http://www.rexmas.com
mailto:comercial%40rexmas.com?subject=
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“Como en mi Casa” ofrece variadas 
preparaciones congeladas para el 

canal Horeca

	 Comer rico, simple y ahorrar  
tiempo, es prácticamente el deseo de to-
dos al planificar un almuerzo, una cena, o 
incluso un simple “picoteo”. Sin embargo, 
antes de sentarse y comer, el proceso impli-
ca contar con los productos (o comprarlos), 
prepararlos, cocinarlos y posteriormente 
lavar todos los utensilios utilizados. En fin, 
solo pensar en esto termina con el entu-
siasmo de muchos al momento de cocinar 
y disfrutar de una comida casera.

Pensando en ellos, María Paz Gazitúa y Feli-
pe Domínguez crearon “Como en mi Casa”, 
empresa dedicada a brindar un servicio de 
comida casera, rica, balanceada y nutritiva 
directo a la puerta de tu casa.

Junto con ello, y pensando en ofrecer so-
luciones eficientes para los establecimien-
tos del canal Horeca y rubros asociados al 
Out of Home o alimentación fuera del ho-
gar, desarrollaron una línea de productos 
congelados para ampliar su oferta hacia el 
cliente final, con preparaciones fáciles de 
manipular y servir, además de contar con 
una excelente presentación y sabor.

María Paz Gazitúa, chef ejecutivo y geren-
ta comercial de Como en mi Casa, detalla 
que ofrecen productos congelados en dos 
formatos:

“Primero, Packaging de nuestra marca 
“Como en mi Casa”, para aquellos estableci-
mientos tipo minimarket, almacenes, con el 
fin de que tengan más opciones de produc-
tos dentro de su establecimiento. Segundo, 
productos congelados a granel para cafe-
terías, restaurantes y concesionarios, que 
quieran tener un portfolio de productos 
mayor para ofrecer a sus comensales, aho-
rrando en la producción de aquellas prepa-
raciones”.

EMPANADAS, PIZZAS Y HASTA LASAÑA
La oferta de “Como en mi Casa” incluye em-
panadas de pino, mechada/queso y napo-
litana (6 unidades x caja 840 grs) y tamaño 
vinera (12 unidades x caja 840 grs), pizzas 

COMIDA CASERA, RICA, BALANCEADA Y NUTRITIVA 

En su búsqueda de soluciones para satisfacer a este exigente canal, desarrollaron una línea de productos 
congelados para ampliar su oferta hacia el cliente final, con preparaciones fáciles de manipular y servir, 
además de contar con una excelente presentación y sabor.

PREPARACIONES CONGELADAS

Por Carlos Montoya Ramos
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formato rectangular (4 pax 530 grs) y lasa-
ña boloñesa familiar (3 a 4 pax 1.800 grs). 
Además, cuentan con una selección de 14 
preparaciones congeladas en formato indi-
vidual (450 grs) para ofrecer al Canal Hore-
ca. “Estamos comenzando y  pretendemos 
aumentar la oferta de productos”, agre-
ga Felipe Domínguez, socio fundador de 
Cómo en mi Casa.

Respecto a los precios, los productos con-
gelados tienen un valor al por mayor, y el 
listado lo envían directo a cada distribuidor. 
En tanto, para el cliente final que quiera 
comprar al detalle, puede realizarlo directa-
mente en la sección “mercadito” en el sitio 
web www.comoenmicasa.cl. El despacho 
se realiza en todo Santiago.

Cabe destacar que en materia de resolucio-
nes sanitarias, “Como en mi Casa” cuenta 
con la resolución para producción y elabo-
ración de comida preparada congelada y 

fresca – RES n°1913466730 del 23 de Nov 
del 2019.

Ahora bien, respecto a las expectativas 
que tienen sobre su participación en el ca-
nal Horeca, Felipe Domínguez afirma que 
actualmente es “lograr posicionar nuestra 
marca y ser reconocidos por ofrecer pro-
ductos de gran sabor y calidad en materia 
prima y presentación”. 

Por su parte, María Paz Gazitúa revela que 
sus objetivos para la línea a granel, “son 
ofrecer la opción a otras pymes, que am-
plíen su portfolio de productos con el fin 
de ofrecer más y mejores opciones para 
sus clientes”. 
 
Como en mi Casa
www.comoenmicasa.cl
+56 9 8447 4626
contacto@comoenmicasa.cl

PREPARACIONES CONGELADAS

María Paz GazitúaFelipe Domínguez

http://www.comoenmicasa.cl
mailto:contacto%40comoenmicasa.cl?subject=
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Por Carlos Montoya Ramos

ColorWorks de Epson: La relevancia 
del etiquetado para beneficiar a 

comercios y consumidores

Los equipos ColorWorks C6000 y C6500, dos modelos industriales de 4 y 8 pulgadas de impresión, 
respectivamente, cumplen el espectro completo de tamaños de etiquetas. Ambos modelos vienen en dos 
versiones, ya sea con Auto-Cutter o con Auto-Peeler.

OPTIMIZANDO EL ARTE DEL ETIQUETADO EN EL CANAL HORECA

SOLUCIONES DE IMPRESIÓN
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	 La responsabilidad que implica 
a los consumidores revisar sus hábitos de 
consumo se ha convertido en un desafío 
para las empresas, no solo para generar 
productos cada vez más atractivos, sino 
también para optimizar lo que se denomi-
na el “arte del etiquetado”, donde es cada 
vez más importante comunicar en forma 
detallada la información acerca del conte-
nido, cuidando la estética de las etiquetas.

Y es que el marketing visual tiene cada vez 
mayor impacto en las diferentes industrias, 
especialmente en el canal Horeca, sector 
donde captar la atención del consumidor 
final es fundamental. Las empresas buscan 
generar una conexión entre sus productos 
y los consumidores con el objetivo de me-
jorar la experiencia de compra y volviendo 
relevante la diferencia con otros productos.

Mariana Molina, Gerente de Producto So-
luciones Puntos de Ventas y Etiquetas para 
Epson Chile y Bolivia, plantea que para Ep-
son, es importante “poder ser parte de la 
revolución del etiquetado, acompañando a 
las diferentes industrias a mejorar sus pro-
ductos y sus procesos mediante el desarro-
llo de etiquetas a color en un solo paso y en 
las cantidades que el cliente necesite”.

SOLUCIONES COLORWORKS
En este marco, la compañía de tecnología, 
Epson, propone las soluciones de impre-
sión de etiquetas con su línea ColorWorks, 

que cuenta con cuatro modelos que se 
adaptan a la necesidad de cada cliente.

Destacan los equipos ColorWorks C6000 y 
C6500, dos modelos industriales de 4 y 8 

pulgadas de impresión, respectivamente, 
cumpliendo el espectro completo de tama-
ños de etiquetas. Ambos modelos vienen 
en dos versiones, ya sea con Auto-Cutter o 
con Auto-Peeler. 

Los modelos C6000P y C6500P ofrecen la 
función de despegue y aplique para apli-
caciones manuales o automáticas de eti-

quetas, mientras que los modelos C6000A 
y C6500A incluyen un cortador automático 
para crear etiquetas de longitud variable y 
permitir una fácil separación del trabajo.

Otra cualidad para destacar de estos equi-
pos es, sin duda, la calidad de imagen y la 
intensidad del color, algo que automática-
mente brinda al usuario la posibilidad de 
plasmar con exactitud el diseño buscado 
de la etiqueta, aplicarle estética, mayor 
señalización, destacar datos, generar más 
ventas y por sobre todo mejorar la expe-
riencia de compra.

En esta línea, la gerente de Epson Chile y 
Bolivia afirma que “es una tranquilidad en-
tender que para cada tipo de compañía 
hay un modelo de impresión de etiquetas 
ColorWorks que puede ajustarse a sus ne-
cesidades, poniendo en valor la importan-
cia que tiene la señalización, información y 
estética de cada producto”.

Actualmente, pensar en la mejora de los 
productos y los procesos que los crean, 
significa para muchas empresas pensar en 
aliados tecnológicos que representen este 
diferencial en la cadena de valor. Para sa-
tisfacer esta demanda, Epson cuenta con 
equipos de impresión que generan ese 
valor agregado en el etiquetado de cada 
producto.

www.epson.cl

Mariana Molina

SOLUCIONES DE IMPRESIÓN

http://www.epson.cl
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TERECOMIENDOALGO

Sabor callejero
de excelencia  

Amigas y amigos, la cocina callejera es por excelencia la verdadera forma de ver, sentir, saborear y palpitar 
las tradiciones de cada región, ya sea desde un hot dog en el Central Park, pasando por un Milcao en 
Puerto Montt o incluso los maravillosos tacos al pastor en Guadalajara. Es por eso que hoy les mostraré las 
bondades y maravillas de una preparación que ha traspasado océanos y la ha convertido en un imperdible 
de la cocina del medio Oriente. Bienvenidos al mundo del ¡shawarma!        

	 El shawarma es una preparación 
que tiene más de 800 años de existencia, 
y consta de un pan árabe (una masa 
extensa y sin volumen) relleno con carne 
de cordero y algunos vegetales. Estos 
ingredientes son envueltos en esta masa 
y es un placer comer cada bocado. Con 
el pasar de los años y siglos, el shawarma 
se ha ido occidentalizando y se han ido 
sumando insumos, como la carne de res, 
pollo, algunas salsas y verduras de estación, 
según cada lugar del mundo.

Cuenta la historia que el shawarma nace 
en periodos de guerra, donde los soldados 
asaban carne en espadas, y utilizaban 
el pan árabe (sin levadura por su rápida 
preparación) como plato para colocar 
la carne y algunas verduras). Es por ese 
motivo que el shawarma se convirtió en 
un plato tradicional y básico en la dieta del 
Medio Oriente.

Instagram: 
@labibe_oficial

Labibe es un restaurante que tiene varios 
locales por Santiago, en mi búsqueda por 
comer algo sabroso, llegué a este local 
por recomendaciones de amigos que me 
dijeron que los mejores shawarmas están 
ahí.

El menú de Labibe no es muy extenso, es 
bien puntual, donde puedes probar las 
clásicas verduras rellenas, las hojas de parra 
rellenas y kebabs, pero los shawarmas 
eran mi destino. Como será que al llegar 
al restaurante ubicado en Latadia (frente 

LABIBE

Por Terecomiendoalgo

https://www.instagram.com/labibe_oficial/?hl=es
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a un supermercado), le pregunté al garzón 
“qué es lo más destacado de este local” y 
sin dudarlo, dijo “shawarma”, por lo que 
claramente era un llamado a comer este 
delicioso plato.

SHAWARMA
Carne con salsa tahine, ensalada de tomate 
/ Perejil / cebolla, pepino, todo envuelto en 
pan árabe.

Debo reconocer que a simple vista se veía 
muy pálido, sin mucho brillo. No es un plato 

que te invite a degustarlo, sin embargo al 
probar solo un bocado del relleno, quedé 
orbitando en una galaxia de sabores.
Una delicia, un plato simple que claramente 
es un homenaje al plato callejero: Sabroso, 
contundente y muy fácil de comer. Lo mejor 
de todo es que “el plato” son ¡2 shawarma! 
por lo que mi felicidad fue doblemente 
retribuida.

BAKLAVAS
Otro imperdible de la cocina de medio 
oriente son sus “dulces”, que cada bocado 
es una explosión dulce que maridado con 
un café es una ¡delicia!
Nada mejor que terminar una sabrosa 
jornada de shawarmas con unos ricos  
dulces árabes, que tuve que llevármelos a 
casa, sino no me dejaban entrar jajaja.
Los bocados de baklavas son una fusión 
de texturas, sabor y energía, algo casi 
inexplicable. ¡Que sin duda es un golpe 
anímico y ahora se entiende por qué en 
el Medio Oriente se baila con tanta alegría 
después de comer!

Como ven, la cocina callejera internacional 
ha llegado a nuestro país (hace mucho 
tiempo) para quedarse, la opción de probar 
distintas preparaciones es casi un honor y 
orgullo poder tener “de todo” y cerca. 
Los invito a salir, junto a su pase de 
movilidad, cuidándonos y degustar de 
distintas preparaciones que nos ofrece 
todo el rubro gastronómico que ha sido 
muy golpeado por la pandemia y que poco 
a poco está renaciendo, pero depende de 
cada uno de nosotros, aportar con nuestro 
granito de arena y salir a comer. 

¡Nos leemos pronto!

TERECOMIENDOALGO
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	 Gustavo es Chef Ejecutivo de 
Street Food, miembro de la Academie Culi-
naire d´France y asesor gastronómico inde-
pendiente & Food Technology Expert.

Es una persona muy exigente con su traba-
jo y consigo mismo, aunque con el tiempo 
ha ido aprendiendo que los extremos no 
son buenos. Siempre disfruta su profesión 
como el primer día, a veces demasiado tra-
bajólico, viajero empedernido, pero siem-
pre cocinando. Investigador de cada proce-
so, amante de la tecnología, técnico hasta 
más no poder, apasionado por la música, 
del asado, el buen vino, de la buena mesa y 
desde hace un tiempo, de  disfrutar lo máxi-
mo posible de su familia y los amigos. 

SUS ESTUDIOS DE COCINA
Nació en Colonia un pueblo del Uruguay, 
donde de pequeño la gastronomía venía 
en la sangre. “Mi abuelo se dedicaba al 

campo, a la cría de animales. Además era 
el asador del pueblo y una vez al mes era 
el encargado de hacer las “Vaquillonas con 
cuero“, que es nada menos que el novillo 
cortado al medio con el cuero  y todo, que 
se cocina por 24 horas solo con leña, todo 
un arte que ya casi no se ve en el campo”, 
señala.
Sus padres emigraron a Argentina por la 
mala racha que pasaba Uruguay en esos 
tiempos. Vivieron en Saavedra, lugar don-
de hasta hoy habitan. “Mi madre, una ma-
dre hecha y derecha, que me crio como a 
nadie, cuidaba de nosotros y estaba pen-
diente de todo (hasta hoy lo hace cuando 

la visitamos). A mis 14 años llegó Matías, el 
esperado y querido hermano, que no sé si 
fue por la sangre que corre por las venas, 
pero también estudió y trabaja en hotele-
ría”, señala el chef.

Gustavo estudió dos años Comercio Inter-
nacional en Buenos Aires, Argentina, pero 
la vocación por los fuegos lo llevó rápida-
mente a estudiar cocina (un año en IBAHRS 
International Buenos Aires Hotel and Res-
taurant School). “De ahí me metí de lleno 
en la cocina y viajé a estudiar a Le Cordon 
Bleu en Paris, donde completé la carrera 
profesional”, enfatiza.

“Mi primer trabajo mientras estudiaba Co-
mercio internacional, fue en el legendario 
Sheraton Buenos Aires, como portero, abría 
puerta de taxis y llevaba maletas. Veía al 
chef ejecutivo en esa época, alemán y gla-
moroso, a los equipos de cocina que eran 
muchos y estaban a otro nivel como decían 
ellos. En el medio me decidí y empecé a es-
tudiar cocina”.

Un día que siempre recuerda y lo hará has-
ta que muera es que  le pidió al gerente 
de Alimentos y Bebidas si podía hacer una 
pasantía en la cocina. “Sin dudarlo me dijo 
sí, por supuesto, pero después de tu turno ( 
trabajaba de 22:00 a 6 am) y el horario de la 
cocina era de 9:00 a 15:00, así que durante 
un largo tiempo me dormía hasta parado 
luego de los turnos. Gracias a eso, se apia-
daron de mí y me trasladaron a Alimentos y 
Bebidas, así que empecé  hacer turnos nor-
males. Al tiempo y de patudo como dicen 
acá, le pedí un tiempito al gerente de Ali-
mentos y Bebidas y sin pensarlo le dije que 
quería viajar a estudiar a París, que en los 
años ‘90 era lo único y lo mejor que podía 
aspirar cualquier cocinero que quería hacer 
de esa actividad una profesión de verdad. 

Trabajólico, viajero empedernido
y con la cocina en la sangre

GUSTAVO VILLOLDO:

Llegó a la gastronomía mientras estudiaba Comercio Internacional, era una profesión que llevaba en los 
genes por su familia, y rápidamente hizo una audaz carrera en Europa, lo que lo ha llevado a ser reconocido 
por sus pares.

DE CHEF A CHEF

Por Ricardo Briceño M.
 Cocinero profesional 
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Me miró con cara de alemán extrañado y 
sus palabras solo fueron: “Te consigo un lu-
gar, te dejo el trabajo acá suspendido has-
ta tu regreso, pero todo lo pagas tú y si te 
vuelves antes, acá no trabajas más”. 

Es así como aprovechó cada día en Francia, 
y tuvo la suerte de hacer sus pasantías en 
L´Ambroisie, Hotel Plaza Athenee y Cour 
Des Loges Lyon. Luego y gracias al instituto 
viajó a Bruselas donde realizó dos pasantías 
en  Le Truffe Noire y L´ecailler Du Palais Ro-
yal. 

El chef también trabajó en Nueva York, pero 
Europa se convirtió en su hogar. Además de 
Francia, estuvo en Bélgica, dio pasos cortos 
por otros países hasta llegar a Madrid, don-
de pasó gran parte de su carrera.
Después de muchos años y ya en Chile, las 
cosas empezaron a encaminarse y formar 
una familia empezó a ser realidad, “hoy es 
lo más importante que tengo. Romina mi 
partner de la vida, quien me hace avanzar 
y ver las cosas desde otra mirada. También 
está la pequeña Ariana; Uriel, el facherito y 
Jazmín, la chamo, son la familia por la que 
tantos años espere y por la cual me esfuer-
zo cada día que pasa”.

RECONOCIDO COMO CHEF 
Gustavo se siente totalmente reconoci-
do en su calidad de chef.  Esto tras tener 
el privilegio de pertenecer a la Académie 
Culinarie de France,  hecho que ocurrió en 
ese país y gracias a la delegación de Chile 
presidida por José Luis Dolarea, donde par-
ticipó como coach de Roberto  Muñoz en 
el Trophe Pasión en París, obteniendo el se-
gundo lugar a nivel mundial; hasta cocinar 
en grandes cocinas, dar charlas a las nuevas 
generaciones, participar en ferias alrededor 
del mundo, ser jurado de eventos interna-
cionales, “ y sobre todo, leer cada día que 
me escriben alumnos y personas en gene-
ral  preguntándome dudas sobre temas re-
lacionados a la comida”.
Agrega que “la profesión me ha dado gra-
tas sorpresas, desde volcarme a la tecnolo-
gía desde hace ya muchos años, aprender 
a organizar, cocinar y despachar eventos 
multitudinarios, a ser heladero como ahora, 
a entender que la comida es eso sin cliché 
ni niveles. Solo hay que lograr el wow y que 
la experiencia sea su motor”.

UN MENSAJE A LOS NUEVA COCINEROS
Gustavo brinda el siguiente consejo a la 
nueva generación: “Que sepan aprovechar 
todo lo que la cocina entrega. Hoy vienen 

con un desarrollo en torno a la alimenta-
ción, con productos nobles, sustentables, 
con un abanico de posibilidades y tipos de 
cocciones inimaginables, con la tecnología 
que día a día hace el trabajo de un cocinero 
como un administrador de técnicas y sabo-
res, investigación y el saber hoy no tiene 
límites, ni techo”.

Añade que los cocineros de la vieja escuela 
no tenían ni la mitad de todo eso, solo los 
grandes chefs les fueron abriendo los cami-
nos que hoy son su día a día.

Como consejo para reducir la huella de 
carbono en gastronomía y lograr susten-
tabilidad en los alimentos, el chef indica:” 

Algunas de sus bases deben centrarse en 
alimentos ecológicos o de km cero, sosteni-
bles con empaques reciclables y utilizando 
mayor cantidad de vegetales, frutas y pro-
teínas de origen vegetales. Consumiendo 
alimentos de estación, orgánicos o agro-
ecológicos, investigando y armar propues-
tas alternativas para su desarrollo y poste-
rior venta en los locales”, concluye.



CH66

nada en la vida pues es placer puro… qui-
zás dormir.

La cocina es entonces donde entran los ve-
getales crudos, los polvos, el aceite y otras 
sustancias tal y como crecen en la natura-
leza, y que a través del fuego y el secreto 
de una persona se transforma en otra cosa 
diferente; con olor, sabor, textura y formas. 
Esto es, en sustancia comible, lista para dis-
frutarse en la mesa y levitar mientras dura 
la experiencia… Cocinar, es el talento de al-
guien que sabe -como un alquimista- mez-
clar todo aquello; en medidas y proporcio-
nes exactas y darle nombre. Mmmmm!

 La cocina o arte culinario es una forma 
creativa de preparar los alimentos y de-
pende mucho de la cultura; en términos 
de conocimientos respecto a los alimen-
tos, su forma de prepararlos, así como de 
los rituales sociales establecidos alrededor 
de la comida. No hay que confundirlo con 

gastronomía, que englobaría a esta en un 
campo más general dedicado a todo lo re-
lacionado con la cocina.

Existe un arte culinario característico en 
cada pueblo, cultura y región. Hoy en día 
con el fenómeno de la globalización, con 
la continua comunicación de millones de 
personas y la influencia de los medios de 
comunicación, así como del comercio han 
conducido a un mayor conocimiento y 
aprecio de las cocinas foráneas, y una ma-
yor facilidad para acceder a su preparación. 
Sin embargo, una gran mayoría de esas re-
cetas y sus variaciones tienen sus orígenes 
en las cocinas tradicionales desarrolladas a 
lo largo de mucho tiempo, con rituales de 
preparación transmitidos a lo largo de mu-
chas generaciones.

La cocina tradicional es un arte fundamen-
talmente social, con caracteres locales y 
tradicionales, pero la sociedad moderna ha 
conseguido facilitar su elaboración, apo-
yado por la fácil adquisición de materias 
primas que se cultivan, a veces, a miles de 
kilómetros de distancia. Es importante, en 
la cocina moderna, esta base de distintos 
orígenes étnicos y culturales.

 

	 Para nadie es desconocido que 
las civilizaciones y culturas más antiguas 
han desarrollado cocinas profundamen-
te complicadas, complejas y deliciosas, 
en más  de las veces relacionadas con los 
productos y sustancias particulares de esa 
región especifica del planeta. 

Por ejemplo, citemos la grandísima varie-
dad de platillos originarios de Perú hechos 
con papa, o del uso del chile en la cocina 
mexicana o de la amplia gama de comida 
que se hace en base a maíz en Centroamé-
rica o el toque europeo a veces dulzón -en 
la comida del Cono Sur-, o la mezcla pode-
rosa de arroz y frijoles en el área del Cari-
be… -con plátanos por favor.

La comida es el resultado y la suma de un 
conocimiento antiguo heredado de gene-
ración en generación y puede definir a un 
pueblo…Todos coincidimos y nadie duda, 
en que la comida es el legado de las abue-
las y las madres. El susurro, la pócima, el 
ingrediente secreto y de ahí a la receta. El 
caso es que siempre algo se cocina, ya a 
fuego lento, ya a más de 360 grados celsius. 
La vista, el olor, el gusto y el placer son solo 
algunos de sus sinónimos, motivaciones 
o lo que sea, lo cierto es que después de 
un buen ceviche, o un pozole no se desea 

COLUMNA

Por Claudio Vega
Chef Instructor de 
Casinos Integrados 

El Arte de Cocinar
La cocina es el lugar de los sabores, las sustancias, los suspiros y los secretos. Pero también de las sorpresas, 
la alquimia, los colores y las memorias.  Es un laboratorio, un refugio, es un sitio de creación.
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cas. Es a esto que se le denomina Turismo 
de Intereses Especiales, donde un grupo de 
aficionados por un tema o que quieren au-
mentar sus conocimientos o experimentar 
mas de algo en particular van en búsqueda 
de una experiencia turística significativa. 
Son turistas, que en general tienen conoci-
mientos previos o ya han realizado la mis-
ma actividad pero en otro lugar. 
Podemos clasificar así al geoturismo, etno-
turimos, agroturismo, turismo religioso, tu-
rismo deportivo, espeleo turismo, etc. Los 
guías toman el protagonismo en los tour y 
actividades, de ellos depende que los visi-
tantes se sientan cómodos, seguros y en-
cuentren lo que buscan. 
Abrazar un alerce milenario mientras se es-
cuchan los chucaos en un bosque de Pale-

na, bajo el confort de estar secos y regresar 
a un hospedaje cálido y acogedor. Descen-
der por una duna de arena para terminar 
viendo el atardecer en el desierto con total 
certeza de que llegaran a descansar sin nin-
gún incidente, o bucear en Isla de Pascua 
para luego recorrer a caballo la Isla para ter-
minar con cenando al aire libre. 
Deducimos entonces que para satisfacer las 
expectativas de estos turistas debemos es-
tar a la altura, no basta con solo estar bien 
preparados con respecto a la información 
entregada o en el conocimiento esperado. 
Los guías están sujetos a la constante com-
paración y evaluación del servicio en su 
complejidad y totalidad, donde el guía es 
el motor y conductor para el éxito de tales 
actividades turísticas y que darán respues-
ta a todo requerimiento para entregar un 
servicio de excelencia, un servicio que ge-
nere el cambio esperado por sus clientes, 
este cambio significativo. Una experiencia 
WOW!

	 Todos hemos recibido una invita-
ción para ir a la montaña a realizar diferen-
tes actividades como escalar, hacer rafting, 
esquiar o simplemente hacer una caminata 
interpretativa por un sendero. O bien, es-
tamos de vacaciones y vemos un anuncio 
para bucear, ir de pesca, o hacer un tour 
gastronómico.
Estas actividades turísticas están ligadas a 
un entorno geográfico en particular, por 
ejemplo en la zona norte, específicamente 
en el valle del Rio Elqui tenemos un turismo 
especializado en la observación de los as-
tros. Otro ejemplo es la zona central de Chi-
le en los valles transversales, que albergan 
las diferentes viñas que ofrecen experien-
cias de turismo enológico, y así podemos 
pasar desde experiencias religiosas como la 
Fiesta de la Tirana, a experiencias de cami-
nar sobre un glaciar, o navegar en kayak a 
través de hermosas y extrañas formaciones 
de mármol, realizar ascensos a volcanes, ca-
minar entre bosques milenarios y un sinfín 
de actividades, todas diferentes y específi-

COLUMNA

Por Francesca Braghetto
Directora de Carrera de 
Turismo de Aventura
Sede Padre Alonso de 
Ovalle  de Duoc UC.

Profesionales de Turismo de Aventura, 
protagonistas del Turismo

de Interés Especial T.I.E



CH68

aquellos proveedores que comercialicen 
sus productos en envases biodegradables 
o reutilizables. 
Segundo, reducir completamente el im-
pacto de transporte de nuestras materias 
primas. Para ello hay que darle la posibili-
dad de suministrar sus productos en nues-
tros establecimientos al productor local, 
sabiendo que el mismo muchas veces no 
tiene cómo competir en relación al pre-
cio con los gigantes, por lo que nosotros 
tenemos la obligación de valorar, que te 
entregara un producto cuidado a un pre-
cio justo, con una carga de historia real 
de sacrificio y un amor indiscutible por la 
tierra. Sumado a lo anterior las recetas de 
nuestros establecimientos tienen que estar 
enfocadas completamente en las tempora-
das, evitando a toda costa utilizar produc-
tos de otros hemisferios por más delicioso 
o excéntrico que sea el mismo. Con las 
acciones anteriores, contaremos con una 
logística de suministro totalmente cercana 
a nuestra ubicación geográfica, logrando 
certeramente reducir la huella de carbono 
que produce esta operación.
Tercero, realizar recetas con un estudio 
previo cargadas de mucha responsabilidad 
sobre los productos a utilizar en la misma. 
Es “vox populi” que la industria cárnica y 
la pesca son generadores de un gravísimo 
impacto en la huella de carbono, pertene-
cen al top ten de los generadores, por lo 
mismo hay que volcarnos a utilizar única-

mente productos de granjas y sistemas de 
producción sostenibles y si eso no nos con-
vence por completo, atrevámonos a buscar 
nuevos alimentos que remplacen a esos ya 
degustado frecuentemente por un sinfín 
de paladares.
Cuarto, es muy importante que realice-
mos un análisis general de gastos, este nos 
ayudará directamente a obtener mejores 
resultados operacionales. Utilicemos siste-
mas de ahorros energéticos que hoy día ya 
están al alcance de todos. Usemos sistemas 
de ahorro de agua, realicemos un análisis 
de mermas y no enfocados en los desper-
dicios generados que hoy ya están imple-
mentados en nuestros establecimientos, 
sino más bien a buscar la utilización de una 
materia prima en su totalidad. 
Todo cambio requiere un trabajo en equi-
po, un trabajo transversal. Para desarrollar 
estas acciones por muy simple que se vi-
sualice requiere de una cultura sostenible 
verdadera de toda la organización, la cual 
tiene que ser derramada en primera ins-
tancia por la alta dirección de la misma. Si 
se logra, aparte de contribuir a la sosteni-
bilidad de planeta, nos dará la posibilidad 
de dar un paso cristalino por el mundo,  
generará resultados positivos en la produc-
tividad de la organización. Sumado a que 
también  el consumidor hoy está empode-
rado y posee una información verdadera al 
instante  sobre un producto y esto hará que 
nuestra oferta esté presente sobre otras y 
traerá beneficios finalmente sí o sí.

Saludos cordiales desde la Verde Anteque-
ra….

	 Para comprender cómo gene-
ramos nuestra huella de carbono como 
humanidad, inicialmente tenemos que 
aceptar, que todas, absolutamente todas 
las actividades que realizamos tienen una 
relación directa con el consumo energético 
y que consecuentemente todas ellas gene-
ran emisiones a la atmósfera y favorecen in-
soslayablemente al calentamiento global.
Habitualmente nos encontramos con per-
sonas que nos comentan que “ellos no con-
taminan”, “que ellos no son culpables”, “que 
ellos tienen una cultura ecológica en su 
diario vivir”, por lo mismo tenemos que en-
tender que esto no es solamente un trabajo 
personal que claramente favorece y contra-
rresta. Tenemos que comprender que para 
solucionarlo, la tarea es transversal, un todo 
unificado. Hoy nuestros procesos de mayor 
frecuencia como la alimentación, movili-
dad y fabricación de productos están sien-
do los que lideran la lista de “culpabilidad”.
La industria Horeca está ligada completa-
mente a los procesos de mayor frecuencia, 
por lo que la tarea es grande. 
Lo primero que tenemos que realizar para 
verdaderamente sumar, es identificar la 
huella que marcamos al realizar nuestros 
procesos en nuestros establecimientos, ya 
sea al momento de obtener nuestras mate-
rias primas, al momento de producir nues-
tros servicios o también cuando gestiona-
mos nuestros desechos, sabemos que la 
lista es inmensa, pero si nos centramos en 
estos tres puntos daremos un paso gigante.
Lo primero que debemos tener en cuenta 
al momento de suministrarnos de nuestras 
necesidades operacionales, es que debe 
existir una disciplina estricta en utilizar solo 
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La industria HORECA tiene “hoy” un rol trascendental para que su huella ecológica se disuelva en el tiempo….
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ENS 2017; por lo que reforzar el consumo 
de ambos grupos de alimentos contribuye 
a una alimentación saludable, y por con-
secuencia, mejoraría afecciones derivadas 
a la malnutrición por exceso (Sobrepeso y 
Obesidad).

Uno de los nutrientes que contienen las 
frutas y que causan dudas entre las perso-
nas, es la fructosa, un tipo de azúcar simple. 
Las personas no deben dejar de consumir 
frutas por este motivo, excepto aquellas 
que presentan alguna patología, como dia-
betes o resistencia la insulina, que por su 
condición requieren un consumo contro-
lado de fructosa. Las frutas son el alimento 
más sano y natural que aporta beneficios 
para la salud, a diferencia de jugos azuca-
rados o cualquier otro tipo de golosina. 
La recomendación es consumir la fruta en 
su estado natural, evitando conservas que 
generalmente contienen gran cantidad de 
sodio y azúcar. 

En cuanto a las verduras, se caracterizan 
por aportar pocas calorías y gran cantidad 
de vitaminas y minerales transformándose 
en un alimento fundamental dentro de una 
dieta saludable. Los beneficios de este tipo 
de alimentos dependerán de los colores 

de cada uno de ellos, por lo tanto, se re-
comienda incluir en la alimentación diaria 
frutas y verduras de diferentes colores.

Las verduras y frutas verdes, como la man-
zana, lechuga, apio entre otras contienen 
sustancia que protegen a las células de 
daños como el cáncer. Las de color naran-
jo -amarillo, como el mango, el zapallo o la 
zanahoria, contribuyen a la óptima visión. 
Las de color rojo, como la sandía, tomate, 
pimentón, entre otros, contienen licopeno, 
sustancia asociada con la disminución del 
riesgo de enfermedades cardiovasculares y 
algunos tipos de cáncer como el de prósta-
ta. Por otro lado, las de color morado -azul, 
como la berenjena, arándanos y berries, 
contienen sustancias que previenen el en-
vejecimiento precoz, y además son reco-
nocidas por contribuir a la disminución del 
colesterol. Por último, las de color blanco, 
como el ajo, los cebollines o cebollas ayu-
dan a combatir infecciones y a inhibir el 
crecimiento cancerígeno.  Por esta razón, 
tanto las frutas como las verduras son ali-
mentos beneficiosos para la salud, y deben 
ser la base de nuestra alimentación diaria. 

Anímate a incorporar frutas y verduras en 
tu alimentación como colación, o parte de 
las comidas, a prepararlas de diferente for-
ma y generar un hábito de consumo para 
toda la familia.

En 2017 a nivel global, 3,9 millones de 
muertes se atribuyeron a la falta de consu-
mo de frutas y verduras en cantidades sufi-
cientes, ya que se estima que alrededor del 
14% mueren por cáncer gastrointestinal en 
todo el mundo entre otras. La Organización 
Mundial de la Salud (OMS) recomienda 
consumir por lo menos 400g diarios, es de-
cir, 5 porciones entre frutas y verduras, esto 
con el fin de obtener los beneficios nutri-
cionales de estos alimentos y para la salud. 
Sin embargo, la mayoría de nosotros no 
come suficiente frutas y verduras. 

Las frutas y verduras son esenciales por su 
alto valor nutricional, altas en agua, fibra, 
vitaminas, minerales y alto poder de sacie-
dad, características claves para mejorar la 
calidad de vida. Por lo tanto, se debe adop-
tar medidas a nivel nacional para aumentar 
su producción y consumo y hacerlas más 
asequibles a los consumidores. Este año fue 
declarado por la ONU como el “Año Inter-
nacional de las Frutas y Verduras”, medida 
impulsada por nuestro país con el apoyo de 
Costa Rica y Nigeria ya que, en Chile según 
la ENS 2017(Encuesta Nacional de Salud), 
solo el 15% de la población adulta chilena 
consume las 5 porciones recomendadas y 
en los niños, 6 de cada 10 consumen sólo 
una porción al día.

Estas cifras son preocupantes, dado que 
existe un elevado número de personas que 
presentan sobrepeso y obesidad, 39,8% y 
31,2% respectivamente, así lo menciona la 
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