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EDITORIAL

Restaurantes legendarios:
la verdadera formula para

Daniela Salvador Elias
Directora Editora General
Revista Canal Horeca
Fotografia: Pablo Araneda

n una industria donde cada semana

abre un nuevo local, cambia una

tendencia o se viraliza un concepto

distinto, mantenerse vigente durante

décadas parece una rareza. Sin embargo,

algunos restaurantes no solo sobreviven:
siguen llenando mesas, construyendo recuerdo y
manteniendo relevancia generacion tras generacion.
No lo hacen por azar ni por nostalgia. Lo hacen
porgue entendieron algo que muchos olvidan: la
permanencia no depende de reinventarse todo el
tiempo, sino de evolucionar sin traicionarse.

Casos emblematicos como Restaurante Ana Maria,
Los Buenos Muchachos, El Hoyo, Happening, Casa Las
Cujas y Ocean Pacific’s muestran caminos distintos,
pero una légica comun. Todos han debido enfrentar
alzas de costos, cambios regulatorios, nuevas
expectativas del consumidor, inseguridad urbana,
escasez de personal y transformaciones culturales
profundas. Ninguno quedd intacto. La diferencia es
que supieron adaptarse sin perder el corazén del
negocio.

El primer aprendizaje es claro: la identidad sigue
siendo el activo mas valioso. Los restaurantes
legendarios no compiten por parecerse al ultimo local
de moda. Compiten por ser ellos mismos, con una
propuesta reconocible y coherente. Ana Maria protege
su tradicion familiar; El Hoyo convierte la chilenidad
en experiencia; Happening sostiene el prestigio desde
el dominio técnico del producto. En todos los casos,

el cliente sabe lo que encontrard. Y en tiempos de
incertidumbre, eso vale mas que la novedad.

El segundo factor es menos visible, pero decisivo:
la gestion. Detras de una marca historica no solo
hay recetas memorables, hay compras eficientes,

seguir vigentes

control de costos, analisis de ventas, relaciones

con proveedores y equipos bien coordinados. Casa
Las Cujas lo entiende desde la estructura interna.
Happening desde el control total de la cadena del
producto. Ocean Pacific’s desde una operacion
compleja que debe responder a publicos diversos. La
tradicion emociona, pero la administracion sostiene.

También aparece una tercera clave: escuchar al
cliente sin someterse a cada moda. Los restaurantes
que perduran no cambian por ansiedad, cambian
con criterio. Ajustan cartas, incorporan opciones
vegetarianas o sin gluten, retiran platos de baja
rotacidon, mejoran procesos y renuevan experiencias.
Pero no renuncian a aquello que los hizo relevantes.
Innovan desde la esencia, no contra ella.

Y finalmente, todos coinciden en algo que trasciende
la cocina: el servicio. En un mercado donde la

oferta gastronémica se multiplica, la atencién sigue
siendo una ventaja competitiva enorme. Una mala
experiencia puede borrar una buena comida; una
atencion calida puede convertir una visita en habito.
Por eso estos restaurantes entienden que no venden
solo platos: venden pertenencia, recuerdo, celebracion
y vinculo.

La gran leccion que dejan estos iconos gastrondmicos
es simple y poderosa. No existe una férmula Unica
para mantenerse vigente, pero si un patrén comun:
identidad clara, excelencia operativa, capacidad de
adaptacion y obsesién por el cliente.

En tiempos donde muchos buscan el atajo del
concepto viral, los restaurantes legendarios recuerdan
algo esencial: la vigencia no se improvisa. Se
construye todos los dias.
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Festival en el Caribe reiine
chefs internacionales
y experiencias gastronomicas

Anguilla Culinary Experience (ACE)
regresa por quinto afio consecutivo del
13 al 17 de mayo. Durante estos cinco
dias llenos de sabor, chefs invitados y el
talento culinario local de Anguilla crean
juntos en resorts, restaurantes y villas,

mariscos de Anguilla, productos locales
einfluendias tanto tradicionales como
globales, para que residentes y visitantes
celebren en conjunto. Lo méds importante
es que este festival gastronémico recauda
fondos para programas de formacion en

desarrollando mends en torno a los cocina y hospitality, y brinda a jovenes
anguillanos acceso directo a mentores
de alto nivel, asi como la oportunidad de

trabajar junto a chefs experimentados.

Visita el sitio web de en
www.AnguillaCulinaryExperience.com
para ver detalles del evento, leer biografias
y comprar entradas.

Web en espariol:

www.lvisitAnguilla.com
Siguenos en Instagram:

@VisiteAnguilla.
Hashtag: #MyAnguilla

Rishtedar abre su sexto
restaurante en LaDehesa

Rishtedar abre su sexto restaurante en empresario gastronémico Gino Falcone,

La Dehesa junto al arquitecto Fernando Sotomayor,

Con més de 400 m?, el nuevo Rishtedar en colaboracion con la constructora

La Dehesa fue concebido como un Sevilla, quienes dieron vida a un ambien-

espacio donde la gastronomia trasciende  te sofisticado e inmersivo que fusiona

lo culinario para convertirse en una elementos contemporaneos con la

experiencia. El proyecto, que considerd estética y simbologia de la cultura india.

nueve meses de construccion, contd con En la cocina, el restaurante cuenta con

el disefio del reconocido disefiador y tres chefs provenientes de Goa, respon-
sables de mantener la autenticidad de
las recetas y técnicas culinarias que han
convertido a Rishtedar en un referente de
la cocinaindia en Chile.
Uno de los sellos de este nuevo espacio
es suamplia carta de cocteleria, la més
completa entre todos los restaurantes
de lamarca, pensada para acompafiar la
experiencia gastrondmica en un ambien-
teideal para extender la noche, especial-
mente durante los fines de semana.

Para mds informacidn visita la pdgina web
www.rishtedar.cl o el

Instagram @rishtedar _restaurant.

Nuevaapertura en Puente
Alto de El Carnicero

El Garnicero“Maestro en Carnes”
suma una apertura de local enla

promociones exclusivas en su apertura,
destinadas a compras mayoristas.

comuna de Puente Alto, ubicado

en Avenida Concha y Toro 3955, a
pasos del Metro Elisa Correa.

Este establecimiento, el nimero 37
de la empresa, incluyendo a su sitio
web www.elcamicero.cl, que recibira

Los dlientes podran comprar desde
solo 5 kilos por corte (como vacuno

o cerdo) o por caja (como pollo). Las
compras se podrn pagar en efectivo o
mediante transferencia. Esto permitird
que tanto mayoristas, 0 grupos como

al ptblico desde este lunes 06 de abril,
ofreciendo a clientes mayoristas y
consumidores una experiencia de compra
de calidad superior, con un

amplio surtido de insumos

cdrnicos en un espacio de més

de 300 metros cuadrados.

La sucursal, que se encuentra

asolo pasos de su local

recientemente inaugurado de

venta al detalle en el mismo

centro comercial, operard de

lunes a viernes de 08:00

18:00 horas, y los sabados de

08:00a 16:00 horas. Ademés,

ofrecerd un abanico de

familias, obtengan precios preferenciales
y competitivos en el mercado.

Smashter Burger Crispy Bacon”,
la nueva apuesta de Juan Maestro

Por un tiempo limitado, los

clientes de Juan Maestro podran
disfrutar una nueva propuesta

en sumen con la llegada de la
“Smashter Burger Crispy Bacon”.

La nueva preparacién destaca por su
jugoso medallén 100% de vacuno
cocinado y smasheado a la plancha,
técnica que permite sellar la carne a
alta temperatura para potenciar
alin mas su sabor. En medio de

dos rebanadas de pan glaseado,

la proteina se acompana de

queso cheddar, cebolla y tocino
—ambos en crispy—, pepinillos y
salsa“Tangy Honey Mustard”.

(on esta sabrosa hamburguesa,

la marca perteneciente al holding
chileno G&N Brands contintia
innovando con preparaciones
gastrondmicas de calidad en su
categoria de “Smasther Burgers’,
linea propia lanzada hace un

afio con exitosos resultados de
preferencia entre sus comensales.

La nueva Smashter Burger Crispy
Bacon estard disponible en locales de
Juan Maestro desde Arica hasta Punta
Arenas en tres promociones. Y para los
amantes del delivery, podran disfrutar
del producto a través de APP Juan
Maestro, Uber Eats, PedidosYa y Rappi.


http://www.AnguillaCulinaryExperience.com
http://www.ivisitanguilla.com/
https://www.instagram.com/visiteanguilla/?hl=pt
http://www.rishtedar.cl
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Travesia realizara exclusiva
Cena de Maridaje junto
a Vifia Miguel Torres

Restaurant Travesia del Sheraton
Miramar Hotel anuncia la apertura de
la preventa para su préxima y esperada
(ena de Maridaje, una experiencia
gastrondmica inica que se realizard el

jueves 28 de mayo a las 20:00 horas.
En esta edicion, la experiencia contara
con la destacada participacién

de Vina Miguel Torres Chile..

La cena contempla un menti de 5
tiempos, cuidadosamente disefiado
por el equipo culinario de Travesia, en
perfecta armonia con una seleccion

de 5 vinos de Vifia Miguel Torres

(hile, logrando un equilibrio preciso
entre sabores, aromas y texturas.
Como parte del lanzamiento, el
restaurante ofrece un valor especial de
preventa de $60.000 CLP por persona,
disponible para reservas realizadas hasta
el 15 de mayo. Posteriormente, el valor
general serd de $70.000 CLP por persona.
Los cupos son limitados, por lo que se
recomienda reservar con anticipacion.
Reservas: restaurantes.miramar@
sheraton.com o al +56931912769

ACTUALIDAD HORECA

TerraNoble presenta
Algarrobo Cero Cuatro

En un ambiente de camaraderia,
cercania y entusiasmo, Vifia

se desarroll6 en torno a un maridaje
por tiempos especialmente disefiado

TerraNoble realizd el lanzamiento
de Algarrobo Cero Cuatro, su nuevo
Pinot Noir de alta gama del Valle de
(asablanca. El encuentro, que reunié
a prensa especializada en vinos e
invitados clave de la industria, se llevo
a cabo en el restaurante Chat Noir,
transformandose en una experiencia
disefiada para relevar la identidad
de este nuevo icono. El vino llega

al mercado con un respaldo
excepcional, tras haber obtenido

95 puntos en Descorchados 2026

y la distincion Best of Chile en

el reporte de Tim Atkin MW,

La presentacion estuvo liderada

por el enélogo Marcelo Garcia,

el viticultor Pedro Vega y el

gerente general Alejandro Abarca,
quienes compartieron la vision

del proyecto y sus principales
definiciones técnicas. La velada

para la ocasién, permitiendo a los
asistentes recorrer la propuesta
enoldgica de la vifia. La instancia
permitié poner en el centro el
origen y la expresion del Pinot Noir
en clima frio, en una conversacién
cercana entre quienes trabajan el
vino y quienes lo comunican.

Trencito presenta su nueva
Galleta Trencito Mani

LaPizka cumple
nueve anos

La marca de mixologia natural

activé una campana de aniversario,
enfocada en celebrar con su
comunidad mediante beneficios
concretos. Asi, quienes a través del
sitio web oficial www.lapizka.cl
adquieran dos botellas de sour de un
litro -en cualquiera de sus variedades-
recibirdn automdticamente

una tercera hotella adicional de

sour tradicional, sin costo.

La iniciativa se complementa con
facilidades logisticas que permiten
ampliar su alcance. La Pizka cuenta
con despacho en Santiago y la Regidn
de Valparaiso, ademds de la opcion
de retiro en Pefalolén, adaptandose
a distintas preferencias de compra.

La iconica marca Trencito, continda
expandiendo su oferta con la Galleta
Trencito Mani, una combinacién que
promete conquistar a los fanaticos
del dlasico sabor chocolate junto

al inconfundible gusto del mani.
Pensada especialmente para
compartir, la Galleta Trencito

Mani llega en un formato de 100
gramos, perfecto para disfrutar

en distintas ocasiones, ya sea en
una pausa del dia, reuniones o

simplemente para darse un gusto.
Este nuevo lanzamiento se sumaa la
familia de galletas Trencito como una
innovadora propuesta que amplia la
experiencia del clasico sabor Trencito,
inspirada en su sabor tnico y pensada
para sequir acompafiando a sus
fandticos con nuevas experiencias.
Este lanzamiento ya se encuentra
disponible en supermercados,
kioscos y distintos puntos de

venta a lo largo del pais.


mailto:%20restaurantes.miramar%40sheraton.com?subject=
mailto:%20restaurantes.miramar%40sheraton.com?subject=

RESTAURANTES

EL ROL DEL RESTAURANTE EN LA HOTELERIA ACTUAL

Urbano 136 renueva su
carta y refuerza el rol del

restaurante como espacio
onomico en Le
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Con la renovacion de
su carta, Urbano 136
presenta una propuesta
gue combina técnica,
identidad y control
operativo. Mas alla de la
renovacion de platos, el
foco esta en consolidar
una oferta capaz de
atraer publico externo,
sostener resultados

y aportar valor a la

experiencia del huésped.

n la hoteleria, los

restaurantes suelen

cumplir un rol comple-

mentario dentro de la

experiencia del hués-

ped. Sin embargo, en
un escenario donde la gastronomia
adquiere mayor protagonismo en la
decisidon de consumo, ese espacio
comienza a redefinirse como una
unidad de negocio con objetivos
propios, capaz de atraer publico
externo y generar resultados soste-
nibles.

En ese contexto se inserta la reno-
vacion de la carta de Urbano 136,
el restaurante de Le Méridien San-
tiago, que presentd su nueva pro-
puesta en un evento que combind
puesta en escena, recorrido gastro-
ndmico y una narrativa clara res-
pecto del camino que busca con-
solidar. Mas alla del lanzamiento, la
actualizacion responde a una légica
de gestién que busca articular iden-
tidad culinaria, eficiencia operativa
y consistencia en la experiencia.

RESTAURANTES

La nueva carta se construye sobre
una base reconocible, con referen-
cias a la cocina francesa e interna-
cional, reinterpretadas desde una
mirada contemporanea. Prepara-
ciones como steak tartar, ceviche
del Pacifico o la clasica soupe a
'oignon conviven con platos como
cog au vin y merluza austral en
costra siciliana, configurando una
propuesta que equilibra tradiciéon y
ejecucion técnica.

El diseflo del menu responde a una
estructura pensada para operar con
fluidez, manteniendo estandares
claros en cada etapa del servicio.
En ese sentido, la carta no solo bus-
ca diferenciarse desde lo gastro-
nomico, sino también sostener una
operacion consistente, donde cada
plato pueda replicarse bajo condi-
ciones controladas.
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RESTAURANTES

Disefiar una carta que
funcione mas alla de la
cocina

La construccidn de una propuesta
gastrondmica en un entorno ho-
telero exige resolver una tension
permanente entre creatividad y
eficiencia. Gonzalo Cruz, chef de
innovacioén y desarrollo de Le Mé-
ridien Santiago, explica que este
equilibrio se aborda desde una
I6gica de planificacion y anélisis
constante.

Para Cruz el desarrollo de la oferta
considera tanto al huésped como
al publico externo. “Desarrollamos
propuestas pensadas para ser
atractivas tanto para el publico
general que nos visita durante el
dia como para huéspedes y even-
tos especiales”, afirma, destacando
gue existe un equipo enfocado en
innovacién que trabaja de manera
continua en la generacion de nue-
vas alternativas alineadas con la
estacionalidad.

El proceso creativo, sin embargo,
no se define Unicamente desde lo
gastronémico. Cruz explica que
cada propuesta pasa por una eva-
luacion técnica y comercial antes

de integrarse a la carta. “Cada de-
sarrollo creativo pasa por un pro-
ceso de analisis y pruebas técnicas,
evaluando tanto aspectos organo-
|épticos como los estdndares de
calidad que buscamos alcanzar”.

A esa evaluaciéon se suma una lec-
tura operativa del negocio. “Cada
preparacion es valorizada desde lo
comercial, trabajando en linea con
nuestros ratios operativos. Esto
nos permite asegurar que todas las
propuestas sean rentables, mante-
niendo al mismo tiempo una ofer-
ta estandarizada en términos de
precio y calidad”, explica Gonzalo
Cruz. De esta forma, la creatividad
se articula dentro de un marco que
permite sostener la operacion en el
tiempo.

Mas alla del lanzamiento:
sostenibilidad y ajuste
continuo

La renovacion de la carta no se
plantea como un hito aislado, sino
como parte de un proceso dindmi-
CO que requiere monitoreo y ajustes
permanentes. En un entorno donde
la demanda vy las preferencias del
cliente cambian con rapidez, la ca-
pacidad de adaptacion se vuelve

Gonzalo Cruz, chef de innovacion y desarrollo de Le Méridien Santiago

10

un factor clave para sostener resul-
tados.

En este escenario, el chef de inno-
vacion y desarrollo de Le Méridien
Santiago sefala que el seguimiento
de la performance es una practica
central en la gestidn del restau-
rante. “Realizamos un seguimiento
constante de la oferta vigente,
analizando tanto los platos mas
vendidos como aguellos con menor
rotacion”, agregando que esta in-
formacioén permite definir planes de
accion concretos y realizar ajustes
oportunos.

El uso de herramientas de mediciéon
también cumple un rol relevante
en este proceso. “Recopilamos in-
formacién a través de nuestros sis-
temas y encuestas de satisfaccion,
lo que nos permite monitorear en
tiempo real la experiencia y tomar
decisiones informadas”, afirma.
Esta retroalimentacion se traduce
en cambios que buscan mejorar
tanto la operaciéon como la percep-
cién del cliente.

En definitiva, la carta se consolida
como una herramienta de gestiéon
activa, capaz de adaptarse a las

condiciones del negocio y respon-



der a la evolucion del cliente y de la
operacion. Bajo esta ldgica, la reno-
vacion de Urbano 136 no se limita a
la incorporacion de nuevos platos,
sino gque responde a un enfoque
que articula identidad gastrondmi-
ca, control operativo y seguimiento
continuo, posicionando al restau-
rante como una propuesta con ca-
pacidad de sostenerse y competir
dentro del mercado.

Le Méridien Santiago

Instagram:
@lemeridien_santiago

Av. Libertador Bernardo O’Higgins
136, Santiago de Chile
+56226381042

\

AQUANALISIS

ROTEGE TUS

OS DEL SARRO

LAVAVAIJILLAS CAFETERAS

+56 9 8682 5799 @ contacto@aquanalisis.cl

RESTAURANTES

www.aguanalisis.cl
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MERCADO TEXTIL

GESTION TEXTIL EN EL CANAL HORECA

Vaytex by Vayoil en Chile: textiles

disenados para las exigencias
actuales del sector hotelero

Por Carlos Montoya Ramos
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La operacion local de
la compania espafola
con mas de 30 afos
de experiencia, ha
permitido introducir
en el mercado chileno
una propuesta

textil enfocada en
eficiencia, durabilidad
y adaptacion a las
exigencias reales

de la industria, con
impacto directo en
operatividad interna
de los hoteles, y en la
experiencia o bienestar
del huésped.

a operacion hotelera en
Chile ha ido elevando
sus estdndares en forma
sostenida, impulsada
por un turismo mas
exigente y por una
mayor especializacidn del sector.
En ese escenario, la presencia
de Vaytex, filial en Chile de la
empresa espanola Vayoil Textil
S.A U, especializada en soluciones
textiles para el sector hotelero, ha
permitido instalar una propuesta
textil enfocada directamente
en la gestion diaria de hoteles y
establecimientos del canal Horeca.

Con mas de cinco afios de
operacion en el pais, la companfia
cuenta con 8.500 m? de
instalaciones en Espafa, entre
Valencia y Ontinyent, en este ultimo
municipio se ubica su fabrica de
produccién equipada con una
maquinaria que la convierte en un
referente Unico dentro del sector.

Luis Esteve, procedente de una
familia vinculada a la fabricacién
textil, suma mas de 60 afos de
trayectoria en el sector. Ademas

de fundar Vayoil y su filial chilena
Vaytex, ha sido uno de los
impulsores en Europa a la hora de
entender el impacto, la importancia

y la riqueza en conocimiento que
tiene el equipamiento textil en el
sector hostelero.

La compafiia ha consolidado su
posicionamiento en el sector al ser
especialista en la integracion de
calidad, resistencia, durabilidad,
confort, exclusividad y sostenibilidad
en todo su catalogo de productos
gue suma mas de 100. Gracias a la
sdélida confianza que la empresa
valenciana se ha ganado en cada
uno de sus clientes; cada aflo vende
alrededor de cuatro millones de
prendas de bafo, cama y manteleria
a cerca de 2.000 establecimientos
alrededor del mundo.

En sus instalaciones en Espafa se
lleva a cabo el disefo, la fabricacion,
la confeccioén y la distribucién de
textiles especializados para el sector
hotelero. Estos productos se envian
posteriormente a Chile, donde
Vaytex cuenta con un almacén
logistico que permite su distribucidon
a hoteles en todo el territorio,
garantizando ademas disponibilidad
de stock. EI 90 % de su produccion
cumple estandares que son ejemplo
de Economia Circular, llevan mas de
20 afos invirtiendo en innovacion

MERCADO TEXTIL

con propodsito, manteniendo los mas
altos certificados internacionales de
calidad y sostenibilidad.

A ello se suma una estructura
integral que abarca el control de
calidad, junto con una consistente
capacidad logistica, lo que permite
dar respuesta de forma agil y
precisa a las exigencias y tiempos
del sector.

El resultado es un enfoque donde

el textil deja de ser un insumo
secundario y pasa a ser una variable
operativa que impacta en los ciclos
de reposicion, en la eficiencia de las
lavanderias y en la continuidad del
servicio, aspectos que condicionan
directamente el funcionamiento del
hotel.

Ahi es donde Vaytext, aporta una
diferencia: confecciona y fabrica
desde el uso real, no desde la
apariencia ni desde la I6gica del
consumo doméstico, sino desde
los requerimientos actuales de la
industria hotelera.

La compafia, con sede operativa
en Espafa (Valencia), cuenta

con una conectividad logistica
estratégica gracias a su proximidad
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al Mediterraneo y al puerto.
Ademas, en Ontinyent (Comunidad
Valenciana), reconocido por su
tradicion como eje textil, se ubica
su principal polo creativo, donde se
concentra el conocimiento técnico
del sector, y se impulsa de forma
constante su desarrollo industrial.
Esta combinaciéon no solo optimiza
la operativa, sino que también
determina cémo se conciben y
desarrollan los productos.

Esa definicion se materializa en la
propuesta. Ana Raimundo, directora
de exportaciones de Vayoil Textil, lo
explica con claridad: “No trabajamos
con textiles de hogar. Todo esta
disefiado especificamente para la
hoteleria. Nuestros productos estan
testeados para uso intensivo, lo

gue marca una diferencia sustancial
respecto de otras alternativas del
mercado”.

El contraste con el mundo
doméstico es inmediato. Mientras
ahi el uso es esporadico, en
hoteleria el desgaste es constante.
Las lavanderias industriales, la alta
rotacién y las exigencias tanto de
presentacion como de confort,
obligan a disefar cada producto

en funcidn de su rendimiento en
condiciones reales. De hecho, el
desarrollo comienza antes de que el
textil llegue al hotel. “Para conseguir
mayor resistencia y durabilidad, el
trabajo parte desde el inicio de la
cadena. Hay un estudio previo de
los tejidos, se miden resistencias

y se considera el uso intensivo en
lavanderias industriales”, sefala Ana
Raimundo.

Cuando el textil impacta
en la gestion del hotel

El efecto se percibe en la operacion
diaria. Un textil que resiste mas,
gue mantiene su apariencia, su
estructura y que facilita procesos
como el planchado o el manejo
en lavanderia permite optimizar
tiempos, reducir reposiciones

y evitar interrupciones en el
servicio. En otras palabras, influye
directamente en la eficiencia del
hotel.

Su impacto trasciende a la
operacion interna. Aunque
invisible en su gestion, el textil es
completamente perceptible en

la experiencia del huésped. La
suavidad de una toalla, la calidad
del descanso o la percepcion

de limpieza estan directamente
vinculadas a estos elementos.
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Chile ofrece un buen ejemplo de
esta evolucién. “Hemos detectado
un cliente de alto valor, que

aprecia el confort, la calidad,

la personalizacién y toda la
experiencia. Hay destinos premium
muy potentes donde el huésped
busca precisamente eso”, plantea la
directora de exportaciones de Vayoil
Textil.

La transformacion ya es evidente.
En segmentos donde la experiencia
es el eje central, la especializacién
deja de ser una ventaja y pasa a ser
una exigencia. En ese escenario,
Vaytex, filial chilena de Vayoil Textil,
ha reforzado su posicionamiento.
“El huésped del segmento premium
tiene necesidades muy especificas y

requiere un nivel de personalizacidn
mayor. Ahi es donde radica uno de
nuestros diferenciadores”, agrega
Ana Raimundo.

Experiencia del huésped:
el valor que se percibe en
cada detalle

A esto se suma un tercer factor

gue atraviesa toda la industria: la
sostenibilidad. El impacto ambiental
del textil ya no se evalua solo por
su origen, sino también por su
durabilidad y su ciclo de vida. Desde
esa perspectiva, la companiia ha
desarrollado el concepto de “long
life”, que pone el foco en extender
la vida util del producto como una
forma de generar valor.



“Ponemos en el mercado productos
con una mayor vida util. Eso permite
generar menos residuos y entregar
un mayor beneficio econémico al
cliente. No nos enfocamos en el
costo inicial, sino en el beneficio

a largo plazo”, explica Ana
Raimundo. Esta légica introduce

un cambio relevante en la toma

de decisiones. La compra deja

de ser una transaccion inmediata
para convertirse en una inversion
operativa, donde el rendimiento en
el tiempo es el factor determinante.

La industria avanza en esa
direccion. “Uno de los aspectos
mas importantes serd el control del
residuo textil. Por ello, ya formamos
parte del primer SCRAP en Espafia,

RE-VISTE, para situarnos en
primera linea a la hora de conocer
y contribuir a definir las pautas de
gestion de los residuos del sector,
impulsando un futuro mas eficiente
e innovador”, sefala.

Durabilidad y
sostenibilidad: el nuevo
estandar de la industria

Chile aparece como un mercado
especialmente dindmico dentro
de este escenario. El crecimiento
del turismo y la consolidacién
de destinos de alto estandar

han generado un entorno donde
estas variables adquieren mayor
relevancia. “Chile tiene una
potencialidad en crecimiento.

MERCADO TEXTIL

Es un mercado en expansion,
con un sector turistico que sigue
creciendo”, indica Ana Raimundo.

Frente a esto, la capacidad de
adaptacion se convierte en uno de
los principales activos. “Tenemos
una capacidad practicamente
ilimitada de adaptarnos a las
necesidades del cliente. Siempre
buscamos el equilibrio entre

la rentabilidad del hotel y la
satisfaccion del huésped”, afirma
Ana Raimundo.

Esa capacidad se traduce en
soluciones concretas. Colecciones
textiles disefadas para las
habitaciones, bafos, restauracion,
spa, piscina o nuevas tendencias
como la incorporacién de una
linea exclusiva para mascotas, para
hoteles pet friendly, llamada Laika.
Ese cambio también redefine el rol
del partner. La relacién ya no se
limita a la entrega de productos,
sino que se construye desde la
asesoria y el acompafamiento.
“Muchas veces los clientes llegan
con ciertas especificaciones, pero
lo que realmente nos interesa es el
resultado final. Por eso asesoramos
y proponemos soluciones que
mejoren la operativa”, sefala Ana
Raimundo.

En un entorno cada vez mas
exigente, contar con un partner
especializado deja de ser

opcional y pasa a ser una decision
estratégica. La eficiencia operativa,
la durabilidad y la experiencia del
huésped se construyen también
desde el textil. Vaytex pone ese
conocimiento al servicio de cada
proyecto hotelero, adaptandose a
sus desafios reales. Para quienes
buscan optimizar su operacién, y
elevar su estandar, el siguiente paso
es iniciar la conversacion.

Vaytex by Vayoil (Chile)
www.vaytex.com
www.vayoiltextil.es
vaytex@vaytex.com
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EXPERIENCIAS GASTRONOMICAS

CLUB HOUSE CASA SILVA:

Una experiencia
enogastronomica donde el
terroir se sirve en la mesa

CH1e I



Sumergirse en la
experiencia del Club
House de Casa Silva,
es asistir a un didlogo
privilegiado entre

el campo chileno y

la sofisticacion del
paladar. Bajo el ala

de una arquitectura
centenaria que respira
historia y frente al
espectaculo ritmico de
sus canchas de polo,
el comensal no solo se
sienta a comer, sino a
celebrar un ritual de

pertenencia.

| descubrimiento de un
nuevo plato —decia un
viejo aforismo— hace
mas por la felicidad
del género humano
gue el descubrimiento de una
estrella. Sin embargo, en los
dominios de la familia Silva, uno
tiene la fortuna de encontrar
ambas: una constelacion de
sabores bajo el firmamento
del valle. Al cruzar el umbral
del Club House, el espiritu
se sosiega, no estamos ante
un simple comedor, sino en
un templo del buen vivir, donde
el trote de los caballos de polo
marca el ritmo de la digestién y
los vifiedos se extienden como
un mar de esmeraldas hasta
perderse en la cordillera.

La propuesta gastronédmica es
una oda al patrimonio chileno,
impronta de a familia, pero
ejecutada con esa finura que
solo el tiempo vy la tradicion
otorgan. Aqui, el producto local

EXPERIENCIAS GASTRONOMICAS

no se presenta con timidez,

se eleva. Imagine el lector

una carne de pastoreo, cuya
jugosidad desafia al cuchillo,
acompafiada de vegetales

0 papas fritas caseras que
parecen haber sido besados
por el sol del mediodia apenas
instantes antes de llegar

a la mesa. Es una cocina

de identidad y tierra, donde el
respeto por la materia prima es
la ley primera de la casa.

La experiencia
gastrondmica

Hay mesas que se sirven... y
otras que se revelan. En el Club
House de Viia Casa Silva, en
pleno Valle de Colchagua, la
experiencia no comienza con el
primer plato, sino con el paisaje:
vinedos antiguos que respiran
historia, la cordillera marcando
horizonte y una calma que
prepara los sentidos. La cocina
no compite con el vino, lo
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escucha, lo interpreta y lo eleva.
Cada servicio es un ejercicio de
coherencia enogastrondmica,

donde el territorio se traduce en

sabor y cada copa encuentra su
eco natural en el plato.

El recorrido en el Club House
estd pensado como una
narrativa. No hay improvisacion:
hay intencioén. El alhajado vy los
detalles de su interior marca

la aficion familiar por el vino y
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los caballos. La carta se mueve
con soltura entre el respeto
por la tradicidn chilena y una
ejecucion contemporanea del
campo, limpia, sin excesos.

La técnica esta al servicio del
producto, no al revés.

Nuestros anfitriones, Dominga
Silva y Paulo Sommaruga,
encargados de hospitality

y marketing, nos sugieren
comenzar con entradas de

caracter identitario: Primer
Chuckker, unas empanadas

de charqui de vacuno con
suave chardonnay mezclado
con hierbas frescas. Resultan
intensas y evocadoras, que
conectan con la cocina de
campo en una masa que evoca
el pasado.

Para continuar un queso fresco
al horno. Tradicional queso de
campo con garnitura de tomate,
aceituna y albahaca recién



picada. Lacteo de produccidon
local acompafiados de
confituras que equilibran dulzor
y acidez. Y como contrapunto
una preparacion con tintes
marinos. Ceviche de atun

recién cortado, con verduras
frescas, marinados al limdn,
acompafiados de leche de tigre
y tostadas, donde la acidez esta
medida con precisidon para no
eclipsar la materia prima.

En los fondos, el restaurante
despliega su mayor fortaleza:
Seleccion del Chef. Asado de
tira estofado al carménére con
puré rustico. Coccion lenta,
textura melosa y profundidad
aromatica, donde el vino no
solo acompanfa, sino que forma
parte estructural del plato.

Otras opciones son sus costillas
de cordero francesa con guiso
de mote y zapallo dulce,
trabajado con respeto absoluto,

con guarniciones que no
invaden, sino que acompanan:
vegetales de estacion y fondos
delicados. Y su pernil dorado
con papas cocidas y chucrut.
Con ese caracter de campo
gue dialoga perfectamente con
simpleza para amalgamar la
carta.

Si hablamos de la sefiora
parrilla, salen cortes de vacuno
con nobleza y calidad. Filete de
vacuno, lomo vetado, entrafa,
mollejas y prietas. Cada porcion
animal tiene un propdsito claro:
generar un puente sensorial
hacia el vino.

Como Chukker final, su
seleccion de postres,
cheesecake de creme brulee,
pangueques con manjar y
helado de chocolate blanco,
churros caseros con manjat,
crumble de manzana y creme
brulee.

EXPERIENCIAS GASTRONOMICAS

La carta de vinos:
precision antes que
exceso

La seleccion de vinos es, sin
exagerar, el eje conceptual del
lugar. No se trata de volumen,
sino de curaduria. El portafolio
de Casa Silva se presenta
como una cartografia liquida
del Valle de Colchagua y sus
microterroirs.

Entre las etiquetas mas
destacadas para una
experiencia de degustacién
coherente: nombramos Casa
Silva Terroir Cool Coast
Sauvignon Blanc (Paredones)
Perfil costero, fresco, con
tension y mineralidad. Ideal
para abrir la experiencia junto
a preparaciones marinas o
entradas acidas. Casa Silva
Carmenere Los Lingues Gran
Reserva. Expresion clasica
del valle interior: especiado,
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profundo, con taninos redondos.

Maridaje natural con carnes
estofadas o cordero. Propios de
sus opciones de parrilla.

No pudiendo dejar de nombrar
a sus dos campeones. Dos vinos
con un reconocido handicap.
Casa Silva Microterroir
Carmeneére, mas preciso,
estructurado y con identidad
marcada de origen. Un vino
que exige platos con caracter

y persistencia. Asimismo, Casa
Silva Altura (blend de alta
gama), complejo, envolvente,
pensado para cerrar la
experiencia con intensidad.
Ideal con cortes nobles o
preparaciones de larga coccion.
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Cierre sensorvial

En el Club House de Casa Silva,
todo converge en una idea
simple pero poderosa: el vino
no acompafa la comida, la

guia. Y cuando esa relacién se
ejecuta con precision, lo que
ocurre en la mesa deja de ser
una comida... y se transforma en
una experiencia gue permanece.

Aqui, el susurro del viento
entre los vifiedos se traduce

en copas de vinos profundos y
platos de una honradez técnica
impecable, logrando que el
tiempo se detenga justo en ese
instante donde el primer sorbo
de vino y el aroma del asado
de tira estofado prometen una
felicidad absoluta.”

Pero iay!, équé seria de un
banquete sin la sangre de la
vid? En Casa Silva, el vino no
acompafa la comida; la escolta
con la gallardia de un caballero.
El Carménére, sin duda es su
hijo prédigo de estos suelos de
Los Lingues (D.O), se despliega
en la copa con una suntuosidad
de terciopelo y especias,
logrando ese milagro alguimico
de maridar con la potencia

de las carnes rojas mientras
susurra notas de tabaco y
frutas negras al paladar. Es,

sin duda, un didlogo elocuente
entre el terroir, la bodega y su
restaurante.

Sentarse a esta mesa es
entregarse al buen vivir en su
expresidon mas noble. Entre el
aroma del cuero, la madera
noble y la vista panordmica a
la cancha de polo, el comensal
comprende que la gastronomia
no es solo nutricién, sino el
arte supremo de disfrutar el
momento. En este rincon de
Colchagua, Casa Silva nos
recuerda que el destino de los
lugares depende de la manera
en que se alimentan, y si el
destino es este, solo nos queda
pedir una copa mas. “Casa Silva,
tradicion familiar”

Restaurant Club House Casa
Silva - San Fernando

C. Abel Bouchon, I-90-H, Casa
Silva, San Fernando, O’'Higgins.
www.casasilva.cl/experiencias/
restaurante/

Reservas:

+569 6847 5786

+569 6847 5786
restaurant@casasilva.c/
@vina_casa_silva


https://www.casasilva.cl/experiencias/restaurante/
https://www.casasilva.cl/experiencias/restaurante/
mailto:restaurant%40casasilva.cl?subject=
https://www.instagram.com/vina_casa_silva/
https://www.soprolefoodprofessionals.cl

Una torta para cada
tipo de mama

Descargalo gratis en
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GESTION DEL AGUA EN LA OPERACION GASTRONOMICA

KALYXX:

Innovacion en tratamiento de




Con una propuesta
gue combina analisis,
asesoria técnica 'y
tecnologia suiza,
Aquanalisis impulsa
soluciones para el
tratamiento de agua
en el canal Horeca. En
este contexto, KalyxX
se posiciona como una
herramienta orientada
a prevenir el sarro,
optimizar la operacion
y extender la vida util
de los equipos.

n la operacion de res-

taurantes, hoteles y

servicios de alimenta-

cioén, el agua suele ser

un insumo permanente,

pero no siempre ges-
tionado. Su composicioén, particular-
mente en Chile, incide directamente
en el desempefo de los equipos, los
costos de mantencioén y la continui-
dad del servicio.

La acumulacion de sarro es una de
las principales fuentes de desgaste
en cocinas profesionales. Su efecto
no es inmediato, pero si constan-

te. Reduce la eficiencia térmica,
aumenta el consumo energético y
genera fallas que obligan a detener
procesos criticos. En ese contexto, el
tratamiento del agua deja de ser un
aspecto secundario y pasa a ser una
decisidn operativa.

GESTION DEL AGUA EN LA OPERACION GASTRONOMICA

Aquanalisis ha desarrollado una
propuesta enfocada en resolver este
problema desde la base, integrando
analisis especializados, asesoria téc-
nica y tecnologias disefadas para
intervenir directamente en la calidad
del agua. Dentro de ese enfoque, la
incorporacion de KalyxX permite
actuar sobre la formacion de incrus-
taciones sin eliminar minerales ni
generar residuos.

Rodrigo Martinez, socio gerente

de Aquanalisis, explica que “KalyxX
resuelve el problema del sarro en
equipos gastronémicos, que es una
de las principales causas de fallas,
sobrecostos y pérdida de eficiencia
en la operacién. Hoy el tratamiento
de agua es estratégico, porque el
agua en Chile contiene alta con-
centracion de sales, lo que impacta
directamente en la continuidad ope-
rativa y los costos”.

Sebastian Meneses,
Gerente Zonal Grupo Mil Sabores

A diferencia de los sistemas tradi-
cionales, esta tecnologia no utiliza
sal, quimicos ni electricidad. Su fun-
cionamiento es automatico y no re-
quiere mantencion, lo que elimina la
dependencia de procesos operativos
adicionales. En esa linea, Martinez
agrega que “el impacto es directo:
operaciones mas simples, donde ya
NO es necesario preocuparse por
operar ni mantener ablandadores. En
el largo plazo, el ahorro es significa-
tivo, porque los equipos funcionan
mejor y duran mas”.

Desde la experiencia en terreno, la
diferencia se vuelve evidente. Luis
Latham, distribuidor de la solucion,
sefala que “el principal problema de
los sistemas tradicionales era la de-
pendencia de la operacion humana.
Requieren mantencién constante,
reposicion de sal y supervision. En
entornos con alta rotacion de per-
sonal, muchas veces esos procesos
no se cumplen y el sistema pierde
efectividad”.

La incorporacion de KalyxX modifica
esa logica. En lugar de sumar tareas,
elimina la necesidad de intervencion,
actuando directamente sobre el
comportamiento de las sales. Esto
permite integrar la solucién sin afec-
tar la operacion ni requerir infraes-
tructura adicional.

A partir de ahi, el impacto de esta
gestion se observa con mayor clari-
dad en la operacidon diaria. La expe-
riencia de distintos operadores del
canal Horeca permite dimensionar
como el tratamiento del agua incide
directamente en la continuidad del
servicio, el desempefio de los equi-
pos vy la calidad del producto final.
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Grupo Mil Sabores: continui-
dad operativa y control del
desgaste en cocina

En operaciones gastrondmicas don-
de el volumen y la exigencia técni-
ca son parte del estdndar, el agua
deja de ser un insumo neutro para
transformarse en un factor critico
en el desempeno de los equipos. En
el caso del Grupo Mil Sabores, la
acumulacion de sarro representaba
una fuente constante de riesgo para
la continuidad del servicio, espe-
cialmente en equipamiento de alta
gama.

Sebastian Meneses, gerente zonal
Grupo Mil Sabores, explica que “el
sarro es un enemigo muy dafino
para los equipos que trabajan direc-
tamente con agua. El equipamiento
de cocina gue nosotros trabajamos
es de un estandar alto, por lo que
cualguier problema en alguna parte
0 pieza genera un retraso operacio-
nal importante. A eso tenemos que
sumar que no siempre estan dispo-
nibles los repuestos y puede llevar
incluso a tener que retirar los equi-

pos a talleres de la marca para poder
corregir fallas mas grandes provoca-

das por el sarro”.

Mas alld del desgaste progresivo,

el impacto se traducia en interrup-
ciones, tiempos muertos y mayores
costos asociados a mantencion
correctiva. Frente a ese escenario,
la incorporacion del sistema KalyxX
permitid intervenir directamente en
el origen del problema.

Meneses sefiala que “desde que co-
menzamos a usar el sistema KalyxX,

distanciamos el mantenimiento de
los equipos criticos en al menos
un 95% en partes y piezas que tra-
bajan directamente con el agua.
El producto final al que podemos

llegar con esta nueva materia prima
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es superior y logra generar que los
nuevos sabores resalten y tengan el
protagonismo que corresponde”.

La mejora también se proyecta en el
resultado final. Preparaciones, coc-
teleria y produccioén de hielo se ven
beneficiadas cuando el agua deja de
interferir en el proceso y pasa a ser
una variable controlada.

Desde una mirada operativa, el siste-
ma responde ademas a una restric-
cidn creciente en el rubro: el espacio.
En palabras de Meneses, “este siste-
ma puede ir instalado directamente
después de la linea del medidor de
agua, por lo que logra comprometer
a toda la red del local. Eso ayudara
desde lo mas simple, como lo son los
artefactos de griferia, hasta los equi-
pos criticos”.

Cafeterias Philia: el impacto
del agua en la calidad del
café

En una cafeteria, el resultado en taza
depende de variables que muchas
veces no se controlan. Entre ellas, el
agua cumple un rol determinante. En
el caso de la cadena Philia, el pro-
blema no solo estaba en la calidad
del café, sino en la continuidad del
servicio.

Julio Trujillo, gerente general de
cafeterias Philia, sefala que “para
nuestra cadena de cafeterias, en los
siete locales y en los que seguire-
mos abriendo, el equipo KalyxX es
fundamental para asegurar la cali-
dad del agua que usamos, principal-
mente para los equipos”.

Antes de su implementacion, la ope-
racion enfrentaba fallas recurrentes.



Trujillo explica que “el problema del
sarro generaba constantes proble-
mas de obstruccion, dejando sin
funcionamiento las maquinas y, en
consecuencia, sin café a los locales”.

El impacto era directo. La detencién
de equipos en horario de atencién
afectaba ventas y la experiencia del
cliente, un escenario especialmente
critico en un formato donde el café
es el eje del servicio. Trujillo agrega
que “es peor aun quedar sin café en
el tiempo de espera del técnico”.

Tras la instalacién, los cambios fue-
ron inmediatos. En palabras del eje-
cutivo, “mejord la calidad del agua,
el sabor del café y no hemos tenido
problemas de calcificacion”, desta-
cando ademas que el efecto también
se refleja en el producto final, ya que
“el agua permite que la calidad del
café se logre y se puedan apreciar
las caracteristicas del grano”.

Desde una mirada mas amplia, la
solucidn impacta toda la operacion.

Julio Trujillo, Gerente General Cafeteria Philia

GESTION DEL AGUA EN LA OPERACION GASTRONOMICA

Trujillo concluye que “se puede insta-
lar para todos los equipos que usan
agua. A diferencia de los sistemas
tradicionales, que requieren manten-
cidn, uso de sal y energia, KalyxX no
necesita nada de eso, lo que lo con-
vierte en una solucién para distintos
equipos como lavavajillas, hornos
combinados y otros”.

Aquanalisis
www.aquanalisis.c/
contacto@aquanalisis.c/
+56 9 8682 5799

Cafeteria Philia
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Congreso Plant-Based
Chile impulsa el auge del

mercado vegetal
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El encuentro
reunio a cerca de
800 asistentes
entre empresas,
emprendedores

y consumidores,
consolidando a
Chile como uno
de los mercados
mas dinamicos de
la alimentacion en
base a plantas en

Latinoamérica.

| mercado del plant-

based estd en

crecimiento en Chile,

y esto se visualiza

de acuerdo a un

estudio realizado por
HappyCow junto con Veganuary
2025, que destacd el crecimiento
del ecosistema vegano en
Latinoamérica, con Brasil liderando
la lista de ciudades con mas
lugares veganos. En este escenario,
Santiago se posiciona como la
segunda ciudad con mas opciones
veganas, superando a Buenos Aires
y Ciudad de México.

Dichos resultados quedaron claros
con el reciente Congreso Plant-
Based Chile realizado el sdbado
25 de abril en Hotel Plaza San
Francisco, y que reunidé a alrededor
de 800 visitantes desde actores
de la industria gastronédmica y
alimentaria hasta consumidores de
esta tendencia.

El evento organizado por la
Asociacién Chile en Base a Plantas,
conté con la produccién de
Gastronomia Local Chile, empresa
dedicada al relacionamiento
comercial, producciéon de eventos y
asesorias técnicas gastronémicas,
liderada por Alejandra Espinoza,
quien actué como productora

Andrés llabaca, Mauricio Serrano, lan Cruz y Alejandra Espinoza

EVENTOS

ejecutiva del evento.El evento tuvo
a dos patrocinadores: la empresa
Katako Vegan, referente de la
gastronomia plant-based de autor,
quienes posteriormente estuvieron
a cargo del céctel, ademas de
brindar una clase magistral de
cocina molecular; y a Atama

Food, emprendimiento chileno
qgue transforma fruta en snacks
saludables mediante un proceso
de liofilizacién, en donde la fruta
mantiene todas sus propiedades
vitaminas, minerales y sabor.
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Fue una gran instancia donde se
conectd a las empresas con el
rubro vegano.

Mauricio Serrano, presidente de
Asociacion Chile en Base a Plantas,
indicé estar muy contento con este
hito, el que marca un precedente
tanto para las actividades que esta
realizando la asociacién gremial
como para el mercado plant-
based. Destacd, ademas, que se
haya logrado reunir a empresas y
emprendedores que producen o
distribuyen alimentos en base a
plantas.

Sefald que, con esta instancia,
“podemos conocer cudles son sus
mayores dificultades, apoyarlos

en relacién a seguir escalando sus
productos, lo que va a la par de

la realidad del mercado en Chile,
que estd muy bien posicionado en
cuanto a los productos, sobre todo
nacionales”.

Agregod que distintos estudios

y encuestas han demostrado
gue existe una gran cantidad

de personas interesadas en este
tipo de alimentacidén: cerca de un
45% estd interesada en consumir
productos plant-based y un 15%
ya los consume, ya sea porque
son veganos, vegetarianos o
flexitarianos. En ese contexto,

destacd que la oferta que entrega
Chile es sumamente atractiva en
comparacion con otros paises,
haciendo alusidon del ranking
elaborado por HappyCow junto con
Veganuary 2025.

“Ese reflejo de que hay un consumo
activo de personas que quieren
degustar comidas en base a
plantas, se demuestra también
con la oferta y con este evento
gue realizamos, donde esperamos
que siga creciendo, para también
ser un ente con mayor peso y
mayor consideracidn por actores
gue tienen que interactuar con
empresas y emprendedores”.

Visibilidad en Espacio
Food & Service 2026

Para Andrés llabaca, director
comercial de Espacio Food
& Service, el Congreso Plant-
Based Chile fue una instancia
especialmente valiosa para el
desarrollo del sector.

“Que convivan distintas industrias,
y gque se incorporen al mundo de

la industria alimentaria. Que sean
uno mas, no guetos. Y esto de
aumentar el consumo de productos
veganos para gente que no sigue
esta tendencia alimentaria, creo
que es la forma en que el mercado
se agrande”.

Estacién Natural, Ganadores Mejor Tienda de Especialidad
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En esa linea, extendid la invitacién
a las marcas y emprendimientos
plant-based a sumarse a Espacio
Food & Service 2026, con el
objetivo de fortalecer su presencia
en la industria y ampliar sus
oportunidades comerciales.

“Es por eso que la invitacidn es

a buscar un espacio en Espacio
Food & Service 2026 para que este
sector se visibilice. Creo que falta
mas visibilidad a estos espacios,
porque en general son trabajos
unipersonales de mucho esfuerzo,
y hay que tratar de crecer. Nuestra
feria les brinda esa posibilidad

en conjunto con Revista Canal
Horeca de mostrarse, y buscar
nuevos espacios donde puedan
comercializar sus productos”.

Una voz en la industria
alimentaria

Para lan Cruz, director de Asociacion
Chile en Base a Plantas y fundador
de Vegusta @vegustachile, ademas
de haber sido parte fundamental
en la organizacion del congreso
-instancia que se venia trabajando
con el objetivo de sumar a mas
empresas al gremio-, esta iniciativa
representa una oportunidad

clave para otorgarle voz al rubro
alimentario plant-based. Indicd
que el congreso le parecidé una
muy buena iniciativa, ya que
permite visibilizar al sector.

No obstante, reconocid que la
industria también ha debido
enfrentar cuestionamientos desde
otros rubros, donde algunos han
catalogado estos productos como
artificiales. Frente a ello, destaco
gue uno de los grandes desafios

a nivel gremial es entregar mayor
visibilidad al mundo plant-based
y mostrar con claridad lo que
realmente ofrece esta categoria.

Versatilidad en la oferta
plant-based

Para Camila Cuevas, fundadora
de Katako Vegan, @katakovegan
restaurante y bar plant-based con
diez aifos de trayectoria, ademas
de patrocinador oficial del evento
y responsable del céctel de
degustacion presentado durante
la jornada, el Congreso fue una
instancia clave para fortalecer la
gastronomia en base a plantas a
nivel nacional.



Segun explico, este tipo de
encuentros permite que mas
personas conozcan esta
alimentacién desde una mirada
profesional, vanguardista y con
una amplia variedad de propuestas
gastrondmicas.

“Hoy lo que vi en los expositores es
que hay varias cosas interesantes
que hacen crecer el tema
gastronédmico en base a plantas,

y por parte de Katako Vegan,
estoy muy contenta de haber sido
patrocinadores de este evento.
Comencé vendiendo en la calle, y
hoy estoy al otro lado de la vereda,
ayudando a los emprendedores,

lo que significa bastante para miy
para nuestro equipo».

Actualmente, Katako Vegan realiza
clases en su restaurante enfocadas
en gastronomia plant-based vy,

a futuro, proyecta desarrollar
programas de formacion culinaria.

“Porque nuestra vision es tener
comida del futuro. Por ejemplo,
el coctel que realizamos, estuvo
inspirado en cocina molecular.
Tiene técnicas que son bien
detallistas y precisas. Queremos
mostrar eso. No es necesario que
las preparaciones tengan origen
animal, sino que podemos hacer
muchas cosas con productos a
base de origen vegetal”.

Daniela Salvador, Revista Canal Horeca

PLANT BASED AWARDS:
La premiacion que
sorprendio a todos y que
reunié mas de 2 mil votos
on line

A diferencia de la industria
tradicional que cuentan con
certdmenes como los Premios
Fuego, organizado por FEGACH

o la Copa Culinaria de Carozzi, en
la industria plant based no existia
ninguna instancia de premiaciéon
gue permitiera reconocer a los
empresarios gastronémicos del
rubro. Por ello, Gastronomia Local
Chile, creo la primera version de
los Plant Based Awards. Alejandra
Espinoza comentd que en este
primer espacio, se penso solo

en evaluar el reconocimiento

del publico para premiar dos
categorias generales: Premio a

la Mejor Tienda de Especialidad
Plant-Based y a la Categoria Mejor
Propuesta Gastronémica Plant-
Based. La sorpresa fue que en
menos de una semana, votaron mas
de dos mil personas. Los ganadores
de esta primera versiéon fueron

la tienda Estacién Natural **@
estacion_natural** y el restaurante
Tierra Libre @tierralibre77,
guienes ahora seran invitados a

ser parte de las actividades de las
futuras versiones. Los productores
del evento piensan abrir nuevas
categorias mas especificas; incluir a
empresarios de regiones y también

EVENTOS

Tierra Libre, Ganadores Mejor Propuesta
Gastrondémica Plant Based

tener premiacion a categorias de
restaurantes tradicionales que
incluyan opciones plant -based. De
esta manera, se fomentara que mas
locales tengan carta plant based y
alternativas para todos.

El Congreso logrd una alta
convocatoria, reuniendo esfuerzos
de distintos emprendedores del
rubro y consoliddndose como una
plataforma para seguir difundiendo,
desarrollando e innovando en el
mercado de la alimentacion del
futuro.

Las proximas acciones de la
Asociaciéon Chile en Base a Plantas
son inmediatas, se realizaran
jornadas de capacitacion a los
socios del gremio, se abriran
convocatorias para nuevos
SOCiOSs y seguiran avanzando en
la colaboracion con la industria
tradicional y canal HORECA para
darle mas posicionamiento a los
alimentos basados en plantas.
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Sorrento Lonquén: La
primera pectina citrica
hecha en Chile

Dentro de los stands presentes

en el Congreso, uno de los que
llamo especialmente la atencidn
fue Sorrento Lonquén @
sorrentolonquen, empresa con seis
afos en el mercado, especializada
en el cultivo de distintas variedades
de limones y reconocida por ser

el primer y Unico productor de
pectina citrica en Chile.

La variedad de limones plantados
son: Mano de buda, Etrog, Pica,
Sutil y Eureka

La pectina citrica es un coloide
natural purificado, compuesto
principalmente por acido
poligalacturdnico parcialmente
metoxilado. La pectina citrica
Sorrento corresponde a una pectina
de fraguado medio, 100% natural,
extraida de cascara de citricos
(E440), especificamente de la
parte blanca del limén (albedo).
Esta denominacién responde

a la clasificacion del Sistema
Internacional de Numeracion de
Aditivos Alimentarios (INS, por sus
siglas en inglés), establecido en el
Codex Alimentarius.

Se presenta como un polvo fino
de color pardo claro, de facil
disolucién y que desaparece al
integrarse en las preparaciones.

Leyla Gacitua, ingeniera en
alimentos a cargo de investigacion,
desarrollo e innovacion de la
empresa, explicd que en Sorrento
Lonquén utilizan el limén de manera
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integral, potenciando la economia
circular, valorizando residuos,
obteniendo jugo y desarrollando
distintos productos a partir de este
fruto citrico.

En esa linea, la compania produce
aceites esenciales, fibra y jugo
congelado de distintas variedades
de limén, entre ellas Eureka, Pica,
Sutil y Naranja. Estos productos
son altamente valorados en
restaurantes, ya que ademas de su
calidad, permiten optimizar costos.
Asimismo, elaboran limoncello de
mano de buda y pectina, producto
Unico en el pais.

“Hay que considerar que en un
limdn entre el 25% y 35% es jugo y
el resto son residuos que quedan.
La idea fue valorizar eso, y fue ahi

donde llegamos a la Pectina”, indica

Leyla.

La profesional sefalé ademas que
la pectina es un espesante natural
y gelificante ampliamente utilizado
en la industria alimentaria mundial,
ademas de poseer beneficios

para la salud. Sin embargo, su
produccioén esta concentrada en
grandes empresas, principalmente
en México, Holanda y China.
“Queremos ser un referente de la
pectina en Chile”.

Por su parte, José Tomas Ovalle,
gerente de Sorrento Longuén,
indico que existen distintas
variedades de pectina y que la
empresa cuenta con una bastante
pura, que puede formularse segun
los requerimientos de cada cliente.
“Nuestra ventaja recae en que
podemos hacer un seguimiento
completo de lo que nuestros
clientes necesitan”.

Karen Yuraszeck, representante de
la compaiia, destacd ademas que
ellos mismos cosechan sus limones,
lo que garantiza trazabilidad

total del producto. “Tenemos
nuestras propias plantaciones y

en este momento, contamos con 5
variedades de limones plantados,
como por ejemplo la mano de
buda con la que hacemos aceites y
nuestros limoncellos”.

Cabe destacar que la empresa
también estd impulsando la
introduccion de la pectina en el
ambito académico, trabajando
junto a universidades para explorar
usos medicinales, aplicaciones

de investigacion y nuevas
oportunidades de desarrollo.

Estallido Vegano: De
sangucheria vegana a
distribuidora en expansiéon

Fernanda Maldonado fundadora
del Estallido Vegano, @
estallidoveganocl, una sangucheria
gue se cred el 2022, ubicados
inicialmente en Santiago Centro,

en la calle Santo Domingo.
“Comenzamos con un nicho muy
pequeno, pero a medida que fuimos
realizando marketing en redes
sociales y marcando presencia

en las aplicaciones, comenzamos

a crecer. Complementamos la
sangucheria con venta de proteinas
congeladas, donde hoy somos
distribuidores oficiales de Seitan del
Bueno y de seitan Carno. Por otra
parte, nos dimos cuenta de que

no existian muchas alternativas de
colaciones veganas, comenzamaos
a venderlas a pedido y funciond
muy bien, ahora estamos
desarrollando una linea de platos
para minimarket y vendemos
ingredientes listos para consumo a
restaurantes tradicionales que no
quieren cocinar platos veganos.
Ellos nos piden alternativas listas
qgue reemplacen la carne o el pollo
como lomo saltado (con seitdn)

aji de gallina, pastel de cholo, pino
de empanadas, salsas listas para
pastas. De esta maneras evitan el
riesgo de cocinarlos en las mismas
cocinas donde elaboran carne,
evitan la contaminacidén cruzada

y logran asi tener alternativas para
comensales veganos, vegetarianos
o con alergias alimentarias”.
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CERVEZAS

BLOOM HOPPER:
Tecnologia liquida que redefine
el uso del lupulo en cerveza

CH32 I



esde ViAa del Mar,

ICYLAB desarrolla

una solucion a

una ineficiencia

estructural de
la cerveza moderna: la baja
eficiencia en la transferencia
aromatica del lupulo en dry hop
(lupulado en frio), mediante
una tecnologia liquida disefada
para mejorar el rendimiento y
el perfil aromatico.

En la escena cervecera
nacional, donde la creatividad
compite con la eficiencia,
surgen soluciones que
impactan directamente en la
operacion, la consistencia del
producto y la rentabilidad a lo
largo de la cadena de valor. Ese
es el caso de Bloom Hopper,
desarrollado por ICYLAB,
laboratorio fundado por
Rodrigo Ahumada, junto a un
equipo que desde sus inicios
ha combinado ingenieria,
experimentacioén y trabajo
directo con cervecerias para
transformar conocimiento
técnico en soluciones
aplicables.

La historia comienza de forma
simple: desde la elaboracién
artesanal y la exploracién de
procesos en pequefa escala,
surge una inquietud concreta:
cdmo optimizar la produccion
maximizando la transferencia
aromatica del lupulo y
reduciendo pérdidas asociadas
al proceso, tanto en volumen
como en eficiencia del insumo.

De la inquietud a la
innovacion

Tras una etapa inicial
desarrollando extractos
de amargor y soluciones

para whirlpool, en 2023
ICYLAB logra un hito: una
formulacion liguida disefada
especificamente para su uso
en dry hop. Asi nace Bloom
Hopper, una tecnologia que
permite intervenir en la etapa
final del proceso —clave en

el desarrollo aromatico— con
mayor precision y control.

Se trata de una formulacion
liguida lista para usar (agitar,
abrir y agregar), diseflada para
integrarse directamente en
cerveza sin arrastrar materia
vegetal, permitiendo reducir
pérdidas de volumen y capturar

CERVEZAS

mayor valor del insumo en el
producto final, especialmente
en estilos intensamente
lupulados como IPA, Hazy IPA
o Juicy IPA.

Mas aroma, menos
pérdida

El corazéon de la propuesta
estd en reemplazar parte del
dry hopping tradicional por
una solucién mas controlada:
incorporar compuestos
aromaticos del ldpulo sin
transferir sélidos vegetales
ni compuestos indeseables
asociados.
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Esto cobra relevancia
considerando que, en procesos
tradicionales, una fraccion
significativa de los aromas y
del volumen de cerveza queda
retenida en el material vegetal,
evidenciando una ineficiencia
estructural del método.

El resultado es claro:

* Mayor intensidad aromatica

* Menor merma de producto

* Mayor consistencia entre lotes

En términos de eficiencia, la
equivalencia es directa: 40
ml| de Bloom Hopper pueden
reemplazar hasta 1,2 kg de
pellet T90, dependiendo

del objetivo sensorial,
reduciendo ademas costos
logisticos, almacenamiento y
manipulacion de una materia
prima altamente sensible.

Escalabilidad y
personalizacion

Actualmente, ICYLAB

trabaja con variedades
norteamericanas ampliamente
utilizadas en la industria

craft, junto con el desarrollo
progresivo de soluciones
basadas en lupulo de

origen local. Ademas de
abastecer a pequeios
productores, colabora

con marcas consolidadas

a través de su linea Deep
Hopper, desarrollando
soluciones a medida segun los
requerimientos de cada cliente.
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Mirada local, proyeccion
global

El proyecto no solo apunta

a la eficiencia, sino también

a un cambio en la forma de
capturar valor del lupulo

en la cerveza, donde la
consistencia del producto
final se vuelve clave para la
rotacion en puntos de venta y
la experiencia en el punto de
consumo. Este enfoque se ha
validado en terreno, trabajando
directamente con cervecerias
y ajustando soluciones

en condiciones reales de
produccion.

El equipo proyecta integrar

y posicionar la identidad de
origen de las materias primas
de Chile, fortaleciendo una
cadena de valor mas cercana
y alineada con la evoluciéon de
una industria que exige mayor
eficiencia y diferenciacion.

En un mercado cada vez mas
competitivo, Bloom Hopper
representa una evolucion
I6gica: hacer mas con menos,
sin sacrificar calidad. Una
innovacién nacida en Chile que
demuestra que la tecnologia
cervecera local esta lista para
jugar en ligas mayores.

Sus productos se pueden
adquirir en tiendas de insumos
cerveceros del pais y también
a través de su sitio web www.

icylab.cl

CERVEZAS
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ESTRATEGIA COMERCIAL Y EXPERIENCIA

Bidfood suma Exclusive Selection

de Lipton y busca impulsar el
crecimiento del té en el canal Horeca

Por:

CH36 I



La incorporacion de
esta linea premium
responde a una lectura
del mercado donde el
té comienza a mostrar
espacio para crecer.

La propuesta apunta a
elevar la experiencia y
abrir una oportunidad
para diversificar la
oferta y generar mayor
valor en la relacion con

el cliente.

Marcelo Guital, presidente de Guital & Partners

ESTRATEGIA COMERCIAL Y EXPERIENCIA

n el canal Horeca,
la competencia
dejé de centrarse
exclusivamente en la
cocina. La experiencia
completa se ha
convertido en el principal factor
de diferenciacion, y dentro de
ella, las bebidas han comenzado
a adquirir un rol mas relevante
en la percepcion del cliente. Sin
embargo, no todas las categorias
han evolucionado al mismo ritmo,
y el té continua siendo, en muchos
casos, una oferta presente pero
poco desarrollada.

A pesar de su transversalidad

en restaurantes, cafeterias y
hoteles, el té suele mantenerse

en un segundo plano, con bajo
nivel de diferenciacidn y escaso
valor agregado. Esa brecha es la
que Bidfood identifica como una
oportunidad concreta de desarrollo
dentro del canal, particularmente
en un escenario donde el
consumidor es mas exigente y
valora cada vez mas los detalles de
la experiencia.

Gabriel Abramovicz, CEO de
Bidfood, explica que la decisién
de incorporar la linea Exclusive
Selection de Lipton responde a
una lectura del mercado donde

el té presenta un claro potencial
de desarrollo dentro del canal
Horeca. “Vimos una oportunidad
clara de elevar la experiencia del
té dentro del canal Horeca. Hoy
el consumidor estd mucho mas
exigente y valora cada vez mas
los detalles, incluso en categorias
que antes eran secundarias. La
linea Exclusive Selection de Lipton
permite justamente eso: ofrecer
una experiencia mas sofisticada,
con una marca reconocida a

nivel mundial y una presentacion
que aporta valor inmediato a la
carta”, lo que abre espacio para
reposicionar esta categoria dentro
de la propuesta gastronémica.

Uno de los principales desafios
de la categoria radica en su bajo
nivel de desarrollo en el canal.
En palabras del ejecutivo, “el té
sigue siendo una categoria poco
trabajada en muchos locales, lo
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gue genera experiencias planas y
poco memorables”. Frente a este
escenario, la propuesta busca
intervenir directamente en tres
dimensiones clave: la calidad del
producto, la presentacion y la
percepcion del cliente final.

Cuando estos elementos se
articulan de manera coherente,

el rol del té cambia dentro de

la experiencia. Deja de ser un
acompanamiento funcional y pasa
a integrarse como parte activa

de la propuesta. “Cuando se
presenta bien y con una propuesta
mas cuidada, deja de ser un
acompafnamiento y pasa a ser parte
de la experiencia. Eso permite no
solo diferenciarse, sino también
justificar un mayor valor en carta”,
explica Abramovicz.

Desde la operacion, el desafio es
lograr que esa incorporacion no
genere friccion. En ese sentido, el
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ejecutivo plantea que un producto
debe cumplir con tres condiciones
fundamentales para funcionar en
Horeca: consistencia en calidad,
facilidad operativa y capacidad

de aportar valor real al cliente.

“El cliente espera siempre la
misma experiencia, por lo que la
consistencia es clave. Al mismo
tiempo, el producto debe ser
simple de preparar y servir, sin
complejizar el trabajo del equipo. Y
finalmente, tiene que aportar valor
a la experiencia del cliente final”,
sostiene.

El comportamiento del consumidor
refuerza esta tendencia. La
categoria del té estd transitando
hacia formatos mas sofisticados,
con mayor énfasis en la experiencia
y en atributos asociados al
bienestar. “El consumidor ya no
busca solo un té, busca una pausa,
un momento que complemente

su experiencia”, afirma Gabriel
Abramovicz, agregando que este
cambio abre un espacio relevante
para el desarrollo de la categoria en
el canal Horeca.

Alianza entre Bidfood y
Guital & Partners destaca
la integracion del té en la
experiencia del cliente

La incorporacion de lineas
premium también responde a una
necesidad mas amplia: reposicionar
el té dentro de la experiencia
gastrondmica. Marcelo Guital,
presidente de Guital & Partners,
plantea que este movimiento
apunta a elevar el estdndar de

la categoria en el mercado local,
alinedndola con tendencias
globales.

Segun explica, “Exclusive Selection
es el Rolls Royce de los tés. Es la
mayor gama que hoy se puede



encontrar en la categoria en

Chile, elaborada especialmente
para hoteles y restaurantes que
buscan un estandar superior”. Este
posicionamiento se sustenta en el
desarrollo histérico de la marca,
gue ha trabajado en la seleccién

de hojas y en la construccién

de blends con estandares
internacionales.

“Lipton, con mas de 130 aflos de
historia, ha llevado el té a un nivel
superior, con hojas finamente
seleccionadas y blends de clase
mundial, desarrollados con

altos estandares de calidad y
sustentabilidad”, sefala Guital,
destacando el respaldo que tiene la
propuesta desde su origen.

El objetivo, sin embargo, no es
solo posicionar un producto,

sino ampliar la forma en que se
consume la categoria dentro del
canal. En ese sentido, el presidente
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de Guital & Partners sostiene

gue “queremos que las personas
empiecen a tomar té de alta gama.
No hay nada mas saludable ni mas
placentero que acompanar distintos
momentos del dia con un té como
Exclusive Selection”.

En este contexto, la alianza con
Bidfood aparece como un elemento
clave para lograr ese objetivo. “Para
Guital & Partners es un orgullo
trabajar con dos actores lideres a
nivel mundial. Bidfood es el mayor
distribuidor especializado en el
canal Horeca, y poder distribuir
junto a ellos una marca de esta
gama genera un circulo virtuoso
para nuestra compaiiia”, explica.

Mas alla de la distribucion, Guital
destaca el rol del operador en

el desarrollo del canal. “Bidfood
no solo aporta logistica, sino
también tendencia, experiencia y
un equipo humano de alto nivel.

Eso nos ha permitido abarcar el
mercado nacional con un estandar
de excelencia”, afirma, subrayando
la importancia de la ejecucién en el
punto de venta.

Finalmente, Guital concluye con
una idea gque resume el potencial
de esta incorporacién: “Hoy, gracias
a Exclusive Selection, existe la
oportunidad de ofrecer el mejor

té del mundo a los clientes. Es

una experiencia que vale la pena
incorporar”.

Bidfood
www.bidfood.c/

Instagram: @bidfoodchile
contacto@bidfood.c/
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PARTE DEL GRUPO CULEBRA

Hitomi Tomi: decisiones
que exphcan una propuesta




Ubicado en Providencia,
el restaurante del Grupo
Culebra articula una
propuesta que combina
cocina, cocteleria y
servicio bajo una Idgica
operativa clara, donde
la ubicacion, el equipo
y la experiencia del
cliente se integran como
parte de una estrategia

coherente.

n un escenario

donde la oferta

gastrondémica se

expande y compite

por atencidn en

multiples niveles, la
ubicacion dejo de ser una decisidon
meramente geografica para
transformarse en una definicion
estratégica. La cercania, la
accesibilidad y la conexién con el
ritmo cotidiano de las personas
son hoy variables que inciden
directamente en la viabilidad de un
proyecto.

Bajo esa légica, el desarrollo de

Hitomi Tomi responde a una lectura

precisa del entorno. Instalado en
Providencia, el restaurante, parte
del Grupo Culebra, busca capturar
un flujo urbano activo, compuesto
por personas que trabajan, viven o
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se desplazan entre distintos polos
de la ciudad, evitando la necesidad
de trasladarse hacia sectores
tradicionalmente asociados a
propuestas de alto estandar.

Desde el grupo, esta decision se
construyé a partir de un andlisis
concreto del mercado. “Creo que
una de las decisiones clave fue
analizar bien el mercado y entender
qué faltaba en la zona. Vimos que
habia espacio para una propuesta
pensada para un publico adulto
joven, que buscaba no solo buena
comida, sino también un lugar
donde poder relajarse y pasarlo
bien”, explica Felipe Carrasco,
gerente general Grupo Culebra.
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Ubicacion y propuesta: una
decision que responde al
entorno

La eleccién de Providencia no solo
amplia el alcance del proyecto,
sino que redefine la forma en

que se entiende la experiencia
gastrondmica en la ciudad. Acercar
una propuesta de alto estandar a
un entorno mas cotidiano permite
reducir barreras de acceso y
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generar una relacion mas frecuente
con el cliente.

Esa logica se traduce en la
construccién de la experiencia. La
propuesta combina cocina oriental
contemporanea con una cocteleria
de autor que dialoga directamente
con los sabores y técnicas
presentes en la carta, generando un
recorrido integrado que va mas alla
del plato.

En esa linea, la barra cumple un

rol activo dentro de la experiencia.
Preparaciones como Dento, un
sour japonés que combina pisco
infusionado en té sencha con notas
citricas y una espuma ligera, o
Hinode Collins, que integra yuzu y
cerveza Asahi en una version mas
fresca y efervescente del clasico,
evidencian una propuesta que no
busca acompanfar la cocina, sino
dialogar con ella. También aparece
Wabi Sabi, un spritz de perfil mas
liviano donde la frutilla y el amaro
se equilibran con la efervescencia,
reforzando una identidad coherente
entre barra y cocina.

“En ese sentido, fue muy
importante conectar la propuesta
gastrondmica con una de bar
sdélida, porque muchos locales
pueden destacar en cocina, pero
no necesariamente en cocteleria

o en la experiencia mas completa
que se genera alrededor de eso.
Ahi sentimos que Hitomi Tomi logra
diferenciarse”, sefiala Carrasco.

En el servicio, el proyecto incorpora
una decision relevante orientada

a equilibrar calidad y cercania.
“También ha sido importante
construir un servicio de calidad,
pero mas cercano y distendido,
menos rigido o estructurado.
Creemos que hoy mucha gente
valora sentirse comoda, en un lugar
con personalidad, donde pueda
disfrutar una buena experiencia sin
sentir algo tan estructurado. Eso es
justamente lo que hemos buscado
transmitir desde el inicio”, agrega.



Ejecucion y equipo: la base
de la consistencia

En propuestas donde la técnica

y la elaboracién propia son

parte central de la identidad,

la consistencia no depende
Unicamente de la carta, sino de la
capacidad de ejecucién. En ese
plano, la conformacion del equipo
se convierte en una decision
estratégica.

“Eso depende mucho de las
personas que estan a cargo. De
hecho, una de las razones por las
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A su vez, la experiencia previa del
grupo cumple un rol relevante.
“Ademas, como llevamos varios
afnos trabajando en bares

y gastronomia, ya tenemos
estructuras de trabajo, estdndares
Yy procesos que nos permiten
mantener ese control de calidad
de forma rigurosa. Al final, cuando
hay elaboraciones propias y
mayor técnica detras, lo mas
importante es tener un equipo
sélido, experiencia operativa y una
forma de trabajo bien organizada
para poder entregar siempre un
producto de buen nivel”, sefiala.

Cliente y experiencia:
aprendizaje como parte de la
estrategia

La operacioén diaria permite ajustar
la propuesta en funcién de lo que
realmente ocurre en sala. En ese
proceso, uno de los principales
aprendizajes ha sido la disposicién
del cliente a explorar nuevas
alternativas cuando la experiencia
estd bien construida.

que la apertura tomdé mas tiempo
fue justamente que queriamos
contar con el equipo adecuado
para ejecutar la propuesta como la
imagindbamos”, explica Carrasco.

La cocina, liderada por el chef
Enzo Hiche, y la propuesta de
barra, desarrollada inicialmente por
Alan Jiménez, permiten sostener
un estandar técnico que requiere
control y precision en cada etapa.
“Ellos han sido claves para instalar
el nivel de control, calidad y
consistencia que una propuesta asi
requiere”, afirma.
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“Creo que uno de los aprendizajes
mas importantes, y que ademas
nos confirmd una intuicidon que
teniamos, es que la gente si esta
dispuesta a probar cosas nuevas
cuando la propuesta esta bien
presentada y se le da la seguridad
necesaria”, plantea Carrasco.

Ese comportamiento se refleja

en la recepcidén de preparaciones
gue combinan técnica, producto y
relato. Platos como el Tako Sarada,
una ensaladilla japonesa de pulpo
que integra pepino a la parrilla 'y
wakame encurtido, evidencian una
busqueda por trabajar el producto
desde la simpleza y el equilibrio.
En una ldgica distinta, el Gyu
Sando propone una lectura mas
contundente, con carne de res
angus a la parrilla, acompanada de
wakame encurtido y salsa tonkatsu,
donde el formato sandwich se
convierte en un vehiculo para
integrar técnica japonesa en un
registro mas cercano.

En paralelo, aparece una linea de
platos orientados a la experiencia y
la exploracion. El Omakase Hitomi,
que combina gunkan, sashimi, nigiri
y una seleccion de piezas definidas
por el chef, funciona como una
invitacion directa a confiar en la
propuesta y recorrerla sin una
eleccion predeterminada.

“Al principio, una de nuestras
preocupaciones era que, al
incorporar sushi en la carta, los
clientes se concentraran solo en
esa parte de la oferta. Pero en

la practica vimos que, con una
carta clara y un buen manejo de la
propuesta por parte del equipo, las
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personas se atreven mucho mas
de lo que pensdbamos a salir de lo
tradicional”, explica Carrasco.

La respuesta del publico ha sido
concreta. “Eso nos ha permitido
que productos menos comunes
dentro de un restaurante también
tengan muy buena recepcion.
Platos como el Tako Sarada, el

Gyu Sando, los Gunkan, los Nigiri
Shinsen e incluso opciones como el
Omakase Hitomi han sido muy bien
recibidos. De hecho, el omakase
termind convirtiéndose en uno de
los platos mas vendidos”, sefiala.

Este proceso ha permitido reforzar
aspectos clave de la experiencia.
“Eso nos mostrd que muchos
clientes valoran la posibilidad de
dejarse guiar, descubrir cosas
nuevas y Vivir una experiencia

distinta. En base a eso, hemos
reforzado mucho la claridad

de la carta, la recomendacion

del equipo y la forma en que
presentamos cada producto, para
que la experiencia sea mas cercana,
confiable y atractiva”, concluye.

Hitomi Tomi
www.hitomitomi.c/
@hitomitomibar

Av. Tobalaba 947, Providencia,
Region Metropolitana, Chile.
+56 9 616 74 382
contacto@hitomitomi.c/
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APLICACIONES

ALMUERZO.CL:

La plataforma que
reduce las comisiones de

intermediarios y mejora los
1es del restaurante
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Una solucion digital que
permite a restaurantes,
cafeterias y locales
gastrondmicos gestionar
pedidos, pagos y
clientes de forma
directa, reduciendo

la dependencia de
aplicaciones de

delivery y mejorando
SUS Margenes en un
contexto de alta presion

en costos

a contingencia a nivel
mundial nos ha llevado
a reorganizar nuestro
presupuesto, buscando
maximizar nuestra
utilidad y gastos.

Para el sector de la restauracion
esto es un golpe fuerte que
viene a incrementar el precio de

alimentos y por tanto el servicio.

Sin embargo, existe una
innovadora alternativa

gue viene a ser un partner
estratégico de los chefs y
duefios de restaurantes,
cafeterias y establecimientos
de gastronomia y conveniencia
gue viene a aliviar ese dolor de
cabeza.

Se trata de Almuerzo.

cl, donde a través de su
sistema, los locales pueden
administrar pedidos -ya sea
almuerzos, desayunos u otras
preparaciones-, pagos vy bases
de datos, mientras que los
usuarios acceden a menus
disponibles y realizan sus
pedidos en linea - con una
aplicacién gque es similar a las
gue usan las aplicaciones de
delivery, pero que no paga
comisiones vy llega directo al
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establecimiento. La propuesta
busca simplificar la operacion
diaria y, al mismo tiempo,
mejorar los margenes del
negocio gastrondmico al
reducir de manera relevante los
costos asociados a los pagos
de comisiones a plataformas
externas como las aplicaciones
de delivery.

De acuerdo a Esteban
Zarate, creador de la
plataforma, “la propuesta
de Almuerzo.cl pretende
resolver a partir de los
“dolores” que tuve como
operador de un restaurant,
basandose en la conexién
directa entre el cliente y
el restaurante, ahorrando
en intermediarios que
cobran comisiones por
cada venta, como es son
las aplicaciones delivery,
convirtiéndose en una
herramienta necesaria
para mejorar de manera
relevante la utilidad de

los restaurantes. Nuestra
apuesta es el cobro de un
monto fijo mensual y no
comisiones asociadas a la
venta ”.
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Sin ir mas lejos, de acuerdo a un
estudio de CADEM-ARAMARK,
Radiografia de la Alimentacion,
el 66% de los chilenos pide
menos delivery para cuidar el
bolsillo. Verificable en: Diario
Financiero, Biobio Chile, Portal
Innova, The Clinic

PDF oficial: https:/media.

ellibero.cl/nuevoellibero/wp-
content/uploads/2022/11/
Estudio-ARAMARK-Cadem-
2022-Resumen-ejecutivo-VF..
pdf

Muestra: 1,000 entrevistas
nacionales, todos los NSE

Es mas, Zarate afirma que
segun el analisis disponible
en cal.almuerzo.cl, |a
disparidad de ingresos vy
costos actuales - entre el
cliente, el restaurante v la
aplicacion de delivery -
evidencia gue el modelo
requiere urgentemente un
ajuste. “Almuerzo.cl llega
para ofrecer esa pieza
faltante, permitiendo gque

el restaurante no dependa
de un solo canal vy pueda
gestionar sus pedidos de
forma autonoma vy eficiente,
sabiendo cuanto va a pagar
a fin de mes”.

La vision de la
industria: Un .
ecosistema sostenible

Almuerzo.cl tiene tres
funciones esenciales:

e Permite hacer reservas en
restaurantes adheridos a la
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plataforma, con un formato
diferenciado, innovador vy
colaborativo, que incluye

el envio de invitaciones

y confirmaciones a los
invitados en tiempo real, la
inclusion de la reserva en el
calendario de los usuarios,
invitados y restaurante.
Desde la Optica del cliente,
la plataforma le propone
automaticamente los
descuentos que pudiera
aplicar a su reserva.

e [Establece un canal de venta
directa que conecta al
cliente con el restaurante,
sin intermediarios vy sin
comisiones por venta, que
ayuda a ser mas eficiente
la operacion de los pedidos
para llevar. Es una aplicacion
gue despliega el menu del
restaurante para el cliente y
donde el restaurante recibe
la comanda del pedido.

® Posee un sistema de
suscripcion para que
los clientes elijan los
restaurantes de interés, y
cuando el establecimiento
sube su menu diario, el
cliente recibe dicho menu,
dandole la posibilidad de
pedirlo inmediatamente. .

e (Cada una de estas tres
funciones se gestionan a
través de la aplicacion para
clientes y la aplicacion para
restaurantes.

Para Zarate, en un mercado
donde convivan la logistica
externa y la conexion directa,

la verdadera innovacion de
Almuerzo.cl es devolverle

al restaurador la magia

y la responsabilidad de
gestionar su propio vinculo
con el cliente. “Al ofrecer
un software de valor fijo,
sin retener el dinero del
local, permitimos que la
industria evolucione hacia
una prosperidad compartida,
donde el esfuerzo del
emprendedor se vea
justamente recompensado”.

Las Tres Promesas

de Almuerzo.cl a la

Industria Gastrondmica

e Cobramos un valor fijo por
el uso de nuestro software,
NO cobramos comisiones por
venta. Sin sorpresas.

Jamas cobraremos por

ti ni retendremos tu
dinero. El pago lo hace el
cliente directamente en tu
restaurante.

e Entregamos las herramientas
para que tu restaurante
sea el duefio de su base de
clientes y de la experiencia.

INFORMACION DE CONTACTO:
quiero@almuerzo.cl/
https:/almuerzo.c/

Calculadora de Impacto:
cal.almuerzo.cl
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Con una propuesta
100% libre de gluteny
un modelo orientado
a la distribucion,
GOUT Gluten Free
Chile se posiciona
como un aliado
estratégico para
hoteles, restaurantes
y cafeterias que
buscan ampliar

su oferta con
productos seguros,
diferenciadores y
alineados con las
nuevas demandas del
consumidor.

| canal Horeca en

Chile avanza hacia una

transformacién en su

propuesta de valor,

incorporando tendencias
alimentarias que no solo responden a
nuevas necesidades de consumo, sino
que también abren oportunidades de
diferenciacion y fidelizacién. En este
escenario, la alimentacién consciente
y las dietas especificas —como la libre
de gluten— comienzan a consolidarse
como una categoria relevante
dentro de la oferta gastrondémica.

Hoy, los establecimientos no solo
compiten en sabor o experiencia,

sino también en inclusién, seguridad
alimentaria y bienestar. En ese
contexto, los productos sin gluten dejan
de ser un nicho para convertirse en una
alternativa cada vez mas transversal,
tanto para personas celiacas como

para consumidores que buscan
opciones mas livianas y saludables.

Es en esta linea donde Cafeteria GOUT
Gluten Free, 100% libre de gluten, ha
desarrollado una propuesta integral
que combina oferta dulce y salada

con un modelo que trasciende el
consumo en sala, apostando también
por la comercializacién hacia otros
establecimientos gastronémicos.

Conciencia con la
alimentacion

GOUT —gusto en francés— es una
franquicia argentina con mas de

14 afos de trayectoria, que llegd a
Chile hace casi un afo de la mano de
Marianne Starke y su marido José Luis
Pereira. Su historia estd marcada por
una necesidad personal: su hijo mayor
fue diagnosticado con celiaquia a los
3 afos y medio, lo que los enfrentd a
la dificultad de encontrar productos
seguros y de calidad en el mercado.
Asimismo, coincide con el anhelo de

Marianne de tener una cafeteria propia.

Ese camino los llevd a descubrir
esta cafeteria en Argentina, la que
ademas de su operacion directa,
abastece a importantes actores
del sector, como el Hotel Alvear

y otras reconocidas marcas.
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“Cuando abrimos en Chile, tuvimos
que hacer un gran trabajo de buscar
las materias primas adecuadas,

para homologar las recetas. Porque
las mezclas de harinas que tienen
no son las mismas que utilizamos.
Para ello, nos fuimos a capacitar

a Argentina”, sefiala Marianne.

A casi un afio de su apertura, la
cafeteria ha logrado una sélida
recepcion, con una clientela fidelizada
que valora tanto la seguridad
alimentaria como el sabor. A esto

se suma un publico creciente que,

sin tener restricciones al gluten,

opta por este tipo de productos

por bienestar o preferencia.

Sin ir mas lejos, ha habido casos de
clientes que se han emocionado al
encontrar un lugar donde pueden
volver a disfrutar alimentos sin gluten,

i

después de afos sin poder probarlos.’

Desde julio del afio pasado, la chef
Cynthia Hidalgo, miembro de la
Federacién Chilena de Gastronomia
(FEGACH), asesora el desarrollo de
la oferta, tanto en la planificacion
de la produccién como en la
innovacién de nuevos productos.

Actualmente, GOUT cuenta con mas
de 30 variedades de pasteleria dulce
—cheesecakes, lemon pie, mousse de
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chocolate, brownies, alfajores, entre
otros— ademas de una completa linea
salada que incluye desayunos, pastas,
pizzas, empanadas, tartas y menus
ejecutivos. Una propuesta versatil que
se adapta tanto al consumo en cafeteria
como a distintos formatos de servicio.

El perfil de sus clientes es amplio:
familias, profesionales, turistas —
especialmente argentinos que ya
conocen la marca— y grupos que
encuentran en este espacio una
alternativa inclusiva. “Basta con que
haya una persona celiaca o que no
consuma gluten para que te acompafie
la familia completa o los amigos”.

Comercializar al
canal Horeca

Mas alld de su operacion como
cafeteria, GOUT ha definido desde
sus inicios una estrategia clara:
posicionarse como proveedor para
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el canal Horeca, respondiendo a una
necesidad creciente de contar con
productos sin gluten que cumplan con
estandares de seguridad y calidad.

“Hay cafeterias que poseen opciones
sin gluten, pero que son elaborados
por ellos mismos y que pueden

tener contaminacion cruzada o las
compran a terceros, pero no hay un
cuidado de almacenamiento. Lo que
vendemos a otros, las entregamos
selladas individualmente, disminuyendo
la contaminacién cruzada. Nuestro
objetivo es llegar a muchos lugares y
que todas las personas tengan a acceso
a este tipo de producto”, indica la socia.

Este modelo no solo resuelve una
problematica operativa para hoteles,
restaurantes y cafeterias, sino que
también les permite ampliar su oferta
sin asumir los riesgos asociados a la
manipulacion de productos sin gluten.

Gracias a su calidad y presentacion,
los productos de GOUT se integran
facilmente en distintos formatos del
canal: desde desayunos y brunch
en hoteles, hasta coffee breaks
corporativos y cartas de cafeterias
gue buscan diferenciarse con
opciones inclusivas y seguras.

En términos de crecimiento, la

marca proyecta la apertura de un
nuevo punto en formato take away,
junto con la consolidacién de su

linea de distribucién hacia el canal
Horeca, reforzando su rol como socio
estratégico en esta categoria.

Para mas informacidn:

Cafeteria GOUT Gluten Free Chile
Abierto de lunes a domingos de 9:00 a
20:00 y domingos de 10:00 a 20:00.
Alonso de Cordova 4098, Vitacura
admininistracion@goutchile.cl
+56956992368

@qoutchileglutenfree
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ELEGIR BIEN LA VAJILLA:
Clave para diferenciar tu

negocio Horeca

Por
Daniela Salvador Elias
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En el competitivo
canal Horeca, la
eleccion de la vajilla
dejo de ser un detalle
operativo para
convertirse en una
decision estratégica.
Disefno, resistencia y
versatilidad son hoy
claves para potenciar
la experiencia del
cliente y optimizar

la rentabilidad del

negocio.

n un rubro tan dina-
mico como el canal
Horeca, cada decision
impacta directamente
en la experiencia del
cliente. En este escenario, la
eleccién de vajilla y utensilios
ya no responde solo a criterios
funcionales, sino también a una
propuesta estética capaz de
diferenciar y aportar valor.

Contar con una presentacion
atractiva, alineada con el con-
cepto del negocio y a precios
competitivos, se ha transfor-
mado en una ventaja clave para
establecimientos gastrondmicos
gue buscan innovar sin descui-
dar sus costos.

En este contexto, PB Comercial
ha logrado posicionarse como
un actor relevante, abastecien-
do a cafeterias, bares, casinos y
hoteles con una amplia variedad
de vajillas bajo marcas como
Star, Oxford y Rak, ademas de
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lineas de melamina como Winco
y Oxford. Su propuesta combina
disefio, innovacion y funciona-
lidad, con productos pensados
especificamente para las exi-
gencias del sector.

Su portafolio incluye vajillas de
porcelana, stonware y melami-
na, junto a utensilios disefados
para soportar el uso intensivo
propio de ambientes de alto
trafico. Gracias a sus materiales
resistentes y disefios innovado-
res, estos productos permiten
prolongar su vida util y reducir
pérdidas por dafos o desgaste.

Recientemente, la compania
incorporo a su oferta la marca
Oxford, de origen brasilefio y
uno de los principales fabri-
cantes de Sudamérica. Esta
linea destaca por alinearse con
las tendencias globales, incor-
porando tonos orgdnicos y na-
turales —como cafés, verdes y
acabados mate— que aportan
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calidez a la presentacion gas-
trondmica.

Entre sus colecciones desta-
can Baunilha, Chuvisco y Bri-
sa, disponibles en porcelana y
stoneware, un material similar
al gres que combina estéticay
durabilidad.

“Lo interesante de Oxford es
gue ofrece una alternativa mas
accesible para el mercado Hore-
ca, permitiendo ademas generar
combinaciones entre distintas
lineas, algo muy en tendencia
hoy en la presentacion de pla-
tos”, explica Constanza Schiess-
ler, socia de PB Comercial.

Esta versatilidad permite, por
ejemplo, combinar un plato
blanco con relieve con otro en
tonos oscuros y superficies li-
sas, o integrar bowls y distintos
formatos para enriquecer visual-
mente cada preparacion.

“Esto no solo hace la presen-
tacidon mas atractiva, sino que
también aporta calidez y realza
la propuesta gastrondmica”,
agrega.

Schiessler también destaca que
estas lineas estan disefiadas es-
pecificamente para un uso in-
tensivo, lo que las convierte en
una inversion eficiente para el
sector. En muchos casos, chefs
y duefios de restaurantes optan
por renovar su vajilla segun la
temporada o el concepto de su
carta.

“No se trata de una gran inver-
sion, sino de una decisidon estra-
tégica que permite contar con
vajilla de calidad, diferenciadora
y adaptable a cada propuesta”,
sefnala, destacando ademas la
posibilidad de personalizar pie-
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zas, como el grabado de tazas
con la identidad del negocio.

Actualmente, PB Comercial
cuenta con una fuerte presencia
en regiones, especialmente en
el sur del pais, con clientes en
ciudades como Villarrica, Puerto
Montt y Puerto Natales.

Asesoria y disefio: un va-
lor agregado

Mas alla de la comercializacion
de productos, la empresa entre-
ga asesoria integral a sus clien-
tes, orientdndolos en la mejor
puesta en escena de sus prepa-
raciones, buscando siempre una
armonia entre la vajilla, la pro-
puesta gastrondmica y el perfil
del publico.

Una de las lineas mas deman-
dadas es la barista de Rak,
especialmente pensada para
cafeterias, con piezas de color
sélido en el exterior y blanco en
su interior, disponibles en tonos
como negro, azul y blanco.

“Invertir en vajilla y utensilios
de calidad no es un gasto, sino
una decisiéon estratégica que
mejora la operacion y eleva la
experiencia del cliente, ademas
de ahorro a largo plazo. Nuestro
objetivo es ser un socio estraté-
gico para el canal Horeca, ase-
gurando que cada inversién sea
inteligente y rentable”, concluye
Schiessler.

PB Comercial
www.pbcomercial.cl
contacto@pbcomercial
+569452285]12
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Vina VIK e INDAP: ejemplos de

colaboracion y valoracion del
producto chileno regional




En el marco de
celebracion del Dia
Nacional de la Cocina
Chilena, gue podemos
extender a todo el
mes de abril, desde la
region de O’Higgins,
INDAP http:/www.
indap.gob.cl/ y Vina
VIK wwwyvikwine.com
mostraron los avances
de una colaboracion
formalizada en 2023

y que se disfruta en
los tres restaurantes

y en el emporio de
VIK. Una alianza que
comienza en el campo
y es vitrina mundial de

la cocina chilena.

ifa VIK es reconocida
por sus vinos iconos y
su bodega premiada
por arquitectura y
enoturismo. Pero lo
mas importante, como
en El Principito, es invisible a los
0jos. Y es lo que pasa en VIK antes
de saborear un plato o antes de
abrir un vino. Esta en la huerta y en
la conexién con sus vecinos. Menos
visible aun es el trabajo que realiza
INDAP - Instituto de Desarrollo
Agropecuario - en todo Chile y, con
particular impacto, en la regiéon de
O’Higgins.
Por eso, cobraba sentido celebrar el
Dia Nacional de la Cocina Chilena
en el valle del Cachapoal, a los
pies de la huerta y del restaurante
VIK Zero, viendo crecer tomates,
berenjenas, naranjos, caquis,
mentas, oréganos, ajies, zapallos y
repollos. Y conociendo a algunos
de los emprendedores regionales
gue trabajan con el equipo
gastrondmico de VIK. Una forma
genuina de relevar el patrimonio
culinario de Chile y ponerle rostro,
sabor y geografia a los productos
campesinos que estan llegando a
mercados “gourmets” como los de
Vifa VIK.

La celebracién contdé con la
presencia del seremi de Agricultura
Carlos Valdés; la subdirectora
nacional (S) de INDAP, Antonella
Pecchenino; y el alcalde de San
Vicente de Tagua-Tagua, Guido
Carreio, ademas del chef Ejecutivo
de Vifa VIK, Pablo Caceres Parra @
chefpablocaceres. Antes de cocinar
ahi mismo algunos platos chilenos
como la empanada de pino, las
humitas, el mariscal y el chancho
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en piedra, Antonella Pecchenino
destaco la vinculacién cada vez mas
visible entre la agricultura familiar
campesina y la gastronomia: “El

Dia de la Cocina Chilena no existe
sin el campo chileno y el campo no
existe sin los pequenos agricultores.
Mucho de lo que ocupamos en la
cocina es producido por pequeios
agricultores de todo el pais, varios
de los cuales hoy son jovenes que
se quedaron a vivir en el campo

y que tienen productos de alta
calidad para comercializar en los
mejores mercados”, sefald.

Por su parte, Pablo Caceres

Parra, chef ejecutivo desde hace

8 anos de la Vifa VIK, destaco la
importancia de tener voluntad por
acercar el mundo gastronémico, el
productivo y el campesino. “Cuando
llegué a VIK me hice la pregunta
fundamental de qué gastronomia
iba a hacer aqui. ¢Cocina
internacional? No queria hacer mas
de lo mismo sino un lujo conectado
con el campo y con la tierra.

Que el seflor pudiera sacar una
lechuga y probarla en el momento.
Que se fueran impactados, por
ejemplo, de que tuviéramos azafran
en la VI regién. Por eso a los
restaurantes de VIK vienes a vivir
una experiencia gastronémica. El
cliente se sienta en la mesa y viaja
por la VI regidn. En cada una de las
localidades tenemos un productor
gue es parte fundamental de
nuestra gastronomia, puede que

a veces sean invisibles, pero son
protagonistas en nuestros platos.

Y es nuestra responsabilidad

darles visibilidad no solo en Chile
sino en el mundo. Sobre todo,
nosotros porgue el 90% de nuestros
turistas son extranjeros. Por eso
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también es importante que en

el dia que celebramos la cocina
chilena tengamos esta instancia de
compartir y colaborar entre todos”,
expreso Caceres.

Miel, quesos, mermeladas:
hay producto para rato en
O’Higgins

dCAmo llegan los productos de
pequefos productores de INDAP

a la mesa de restaurantes como
VIK? En el caso de los quesos,
Pablo Caceres comenta que

en junio de 2024 comenzaron
comprando queso fresco a Lacteos
Dina. Luego pasaron a desarrollar
productos especificos hasta que,
en la actualidad, Alejandra Caris es
la proveedora de todos los quesos
que ofrece VIK: “Tenemos mas

de 15 variedades de sus quesos.
Desde el elaborado exclusivamente
con nuestro vino tinto ensamblaje
Milla Cala, queso con ceniza,
merkén y queso fresco hasta un
tipo parmesano”, destaca Caceres.
Lacteos Dina @lacteosdina es

una empresa familiar de Perallillo
donde Alejandra Caris, que es
quien elabora los quesos, empezd
haciendo quesos el 2020 como
una forma de apoyar la economia
familiar. Hoy trabaja con su

pareja Gabriel Soto y sus tios
Marcelo y Francisco. Ahi tienen 29
vacas lecheras y se dedican a la
produccion de quesos, dulce de
leche, ghee y calugas, todos a la
venta también en el Emporio VIK,

en tiendas Mundo Rural de Santiago
y en el Emporio Sabores de Chile
ubicado en MUT.

En el caso de Maria Beatriz
Alvarado y César Doenitz,

los emprendedores detras de

las mermeladas y mostazas

Don Ignacio Gourmet @
donignaciogourmet llegaron

a INDAP el 2018, luego de
formalizarse el 2016. Ninguno

se dedicaba a la gastronomia

- César estudio contabilidad y
Beatriz era veterinaria -, pero

si tenian arraigo con el campo
pues la familia de Beatriz es de
Larmahue. Al emprendimiento
llegaron, como confiesan, “por
casualidad”. Sobré mucha fruta.
Beatriz hizo mermelada. César

la llevd a su trabajo en Santiago

y vendid todo. Gracias a INDAP
han recibido asesoria técnica y
algunos créditos. Por ejemplo,

por el fondo PDI GORE, a fines

del 2025 renovaron maquinaria
como cocina, picadora, selladora
al vacio; colocaron un termo solar
sustentable - con lo cual eliminaron
el calefont - y reforzaron la sala de
procesos. Su relacion con VIK nace
por el convenio del 2023 porque al
pertenecer a su alianza productiva,
podian ser proveedores de VIK.
Primero le vendieron mermeladas
tan especiales como las de physallis,
alcayota o frutillas al emporio y
luego a la cocina de VIK. De esta
alianza, hace pocos meses crearon

Maria Beatriz Alvarado y César Doenitz de Don Ignacio Gourmet
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una mermelada de membirillo al
vino con nuez y peras al vino tinto
que llevaran los nombres de los
vinos. “Para nosotros estar en VIK
es un privilegio. Que ademas nos
inviten a participar en su Fiesta

de Vendimia y en su Concurso
Food Lab, que podamos estar con
nuestro stand y que les soliciten
usar nuestros productos, es

todo un orgullo”, confiesan. A la
pregunta de si se sienten parte de
la gastronomia chilena, responden:
“Somos parte del mundo HORECA,
y asi mismo todos los productos de
la agricultura familiar campesina,
porque sin los campesinos no
habria gastronomia. Cada vez se ha
puesto mas en valor, hemos vuelto
mas a los platos tipicos y a las
recetas tradicionales. En esa vuelta
a lo natural, nuestro producto que
es 100% natural y territorial, como la
mermelada de sandia, la de zapallo
italiano con maravilla tostada, la

de meldn con chardonnay, la de
alcayota que seguimos haciendo
en paila de cobre y la confitura de
cochayuyo al carmenere, todas
reflejan la gastronomia chilena.”

Mieles Monimony de
Pichidegua

@casadelamiel.cl fue otro de

los productos presentes en la
celebracion de la cocina chilena. A
la cabeza estd Mdnica Rodriguez.
La historia de Mdnica con las abejas
y la miel suma 23 afos, y hasta

ella misma se sorprende de que

un sencillo regalo de su marido
Juan Castillo haya terminado en

un cambio radical de vida. Ella,

gue era la representacion de lo
urbano: valdiviana de nacimiento,
madre y esposa, vivia y trabajaba
en Santiago como secretaria hasta
que hizo el taller de miel. Su marido
también le regald 2 cajones y se vio
metida en un mundo desconocido.
Pero no se dio por vencida. Enviudo
y hoy sigue trabajando con su

hijo Antonio produciendo mieles
monoflorales como la de tebo,
azahar y quillay, ademas de licor

de miel, propdleo y mas derivados.
El enlace con VIK se dio a través

de INDAP en 2018, una época

en que la resolucién sanitaria en
apicultura no era tan habitual: “Y
en Monimony la tenemos desde el
2009. Fuimos pioneros y eso nos
abrid esta puerta”, cuenta Mdnica.
A VIK le venden mieles puras,



miel de panal y gourmets como
menta-chocolate, de jengibre y para
el emporio venden propdleos y
labiales. “Ellos eligen a los mejores y
gue nos hayan elegido, entre tantos
apicultores de la regién, es motivo
de orgullo, nos insta a mejorar y
también es un desafio que, por
ejemplo, nos llevd a certificarnos

el 2025 con el sello RRA de
inocuidad”, indica Mdnica.

Asociatividad y voluntad:
las claves del exito

En abril de 2023, en el marco de
su politica de responsabilidad
social empresarial, vifia VIK
suscribié una alianza con INDAP
para sumar como proveedores

de sus restoranes y su emporio a
pequeios agricultores y artesanos
de la Regiéon de O’Higgins. Sin
embargo, el trabajo de vinculacion
habia comenzado mucho antes, el
2019 - y no solo porque su recién
llegado chef, Pablo Caceres Parra
tuviera a su familia en San Vicente,
sino porque habia ya la convicciéon
de gue no solo en la regién de
O’Higgins sino a pocos kildmetros
de VIK, existia producto de calidad
y diversidad, es decir, todo lo

gue necesitaban para cocinar al
mas alto estandar. Para Caceres,
también se trata de un tema

de voluntad por acercar ambos
mundos: “En mis recorridos por la
zona me encontraba con muchos
productores no formalizados.
Avanzaba lento. Entonces, el 2020
me acerqué a INDAP para saber qué
usuarios tenian y llegar mas rapido
a esos productores. Ellos me dieron
una lista de mas de 30 usuarios,
pero en ese camino me encontré
con que a algunos les faltaban

aspectos como
etiquetado o
mejorar salas
de proceso para
ser nuestros
proveedores.
La decision

de firmar

el convenio
con INDAP

el 2023 pasd
por un tema

de apoyar su
regularizacion,
un aspecto que
nos ayuda a
todos.”

Para Céceres,

también es

un tema de

voluntad:

“No menos

importante es

tener la voluntad

de trabajar

con pequenos

productores

gue no pueden

esperar 30 ni

90 dias. Hay que buscar el punto
medio, de parte de INDAP y de
nosotras las empresas. Una de las
cosas gue mas nos costd hacer es
pagar al contado, contra factura. Es
importante hacer estos ajustes. Asi
pudimos aumentar nuestra cartera
pues la caja es el gran problema
del pequeno productor”, puntualiza
Caceres mientras piensa ya en la
apertura del 4to restaurante de
Vifa VIK que se titulard La mesa del
Chef.

Mieles Monimony de Pichidegua
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Gabriel Soto de Ldcteos Dina
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aurantes que logran
solidarse y trascender en
mercado exigente

h escenario marcado por el cierre de restaurantes, el alza de costos
n consumidor cada vez mas exigente, la industria gastrondmica
renta una pregunta clave: qué estan haciendo distinto aquellos
ablecimientos que si logran mantenerse en el tiempo.

Carlos Montoya Ramos

as alld de férmulas unicas, este especial reune siete casos que,
desde realidades y enfoques diversos, permiten observar como
la coherencia en la propuesta, la capacidad de adaptaciéon y la
claridad en el propdsito se convierten en factores determinantes
para sostener resultados en un entorno cada vez mas desafiante.
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Restaurante Ana Maria:
Mantener la tradicion sin perder
capacidad de adaptacion

a industria gastrondmica
exige cambios
constantes, pero no
todos los restaurantes
responden desde la
innovacidn permanente. En el
caso del Restaurante Ana Maria,
la sostenibilidad en el tiempo
se ha construido desde otro
lugar: sostener una identidad
clara y adaptarla con criterio. Su
permanencia por mas de cuatro
décadas responde a un modelo
que combina continuidad en la
propuesta con ajustes progresivos
frente a un entorno cambiante.

El funcionamiento del restaurante
se basa en una légica simple y
flexible, que ha ido evolucionando
con los aflos. Como explica
Agustin Romero, cocinero y
administrador de Restaurante Ana
Maria, “el modelo que usamos hoy
es versatil, porque con el tiempo
han pasado muchas cosas y eso
nos ha obligado a ir ajustando

y resolviendo situaciones”. Esa
capacidad de ajuste, junto con

la calidad del producto vy el
posicionamiento construido en el
tiempo, ha sido clave para sostener
su presencia. “Lo gue nos mantiene
es la calidad y el nombre que tiene
el restaurante”, sostiene.

Decisiones operativas que
sostienen el modelo

A nivel operativo, esa adaptacion
se refleja en decisiones concretas.
Uno de los cambios mas relevantes
ha sido la reorganizacién del
sistema de compras, privilegiando
una relacién directa con los
proveedores. “Hoy la materia
prima pasa practicamente de
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forma directa a nosotros, lo que
permite bajar costos de manera
importante”, explica Romero. A
esto se suma la incorporacion de
nuevos equipos, donde la induccidén
cumple un rol central para asegurar
continuidad en los estandares del
servicio.

Desde su experiencia, la diferencia
entre los restaurantes que se
consolidan y los que no, no esta en
reinventarse, sino en evolucionar
sin perder el foco. “La base de la
receta y de la oferta se mantiene,
pero se va adaptando a los
tiempos”, afirma. En ese proceso,
también aparece una dimensién
emocional que fortalece la relacién

ESPECIAL

con el cliente. “Buscamos mantener
ese vinculo familiar, esa idea de

restaurante tradicional, que conecta
con lo que la gente espera”, agrega.

La carta responde a esa misma
I6gica. Se estructura a partir de

la estacionalidad, especialmente
en el manejo de productos

como los mariscos, donde la
disponibilidad puede variar de un
dia a otro. “Siempre hemos sido
un restaurante de estacionalidad,
porque trabajamos con productos
gue no siempre estan disponibles”,
explica Romero. Sobre esa base,
se incorporan nuevas alternativas
qgue amplian la oferta, mientras
gue aquellos platos que pierden
relevancia se retiran. “Cuando un
producto deja de tener salida o
ya no responde a lo que busca el
cliente, se elimina”, sefala.

Gestion integral y foco en
la experiencia

El modelo no se sostiene desde
una sola variable, sino desde la
capacidad de abordar multiples
dimensiones al mismo tiempo.
“Hoy hay que estar en todo”,
sostiene Romero, en referencia
a la necesidad de gestionar
simultdneamente experiencia,
rentabilidad, crecimiento y
operacion.

En ese equilibrio, el servicio
adquiere un rol determinante.

La experiencia no se define
unicamente por el producto, sino
por la forma en que el cliente

es recibido. “El cliente tiene que
sentirse como en su casa”, afirma,
destacando la importancia de
generar cercania y una conexion
que trascienda el plato.

Mdas que responder a una férmula
especifica, el funcionamiento del
restaurante se construye a partir
de decisiones consistentes en el
tiempo. “Hoy es importante abrir
espacios, sumar cosas nuevas a la
experiencia del cliente”, plantea
Romero. En esa ldgica, los detalles
terminan marcando la diferencia en
un entorno cada vez mas exigente.
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Los Buenos Muchachos:
Adaptarse a un escenario que
yano es el mismo

n la industria
gastronédmica, no todos
los cambios responden a
decisiones estratégicas.
En muchos casos, la
adaptacion es una respuesta
obligada a transformaciones
externas que modifican las
condiciones del negocio. En Los
Buenos Muchachos, el modelo
de funcionamiento actual refleja
precisamente ese escenario, donde
factores como la seguridad, la
regulacioén laboral y los costos han
obligado a redefinir la operacion.

Jose Ignacio Vivanco
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José Ignacio Vivanco, duefio del
restaurante, lo resume de forma
directa: “hoy en dia las cosas han
cambiado mucho. El tema de

la seguridad hace que la gente
no salga en la noche durante

la semana”. Ese cambio en el
comportamiento del cliente ha
impactado de manera directa en
la estructura del negocio. “Antes
teniamos show y orquesta todos
los dias, hoy eso se concentra solo
entre jueves y sadbado”, explica,
evidenciando una operacién mas
acotada y focalizada.

A este escenario se suman cambios
estructurales en la industria.

La reduccion de locales con un
formato similar ha dejado a Los
Buenos Muchachos como uno de
los pocos espacios que mantiene el
concepto original. “Antes existian
muchas alternativas de parrillas
bailables, hoy casi no queda
ninguna. Creo que el nuestro

es el que mejor representa ese
concepto”, afirma Vivanco.

Costos, operacion y
decisiones obligadas

El ajuste del modelo también ha
estado marcado por la presiéon de
los costos y las nuevas condiciones
laborales. La implementacion de
la ley de 40 horas ha tenido un
impacto directo en la operacion,
especialmente en jornadas de alta
demanda. “En el caso del local de
Buin, el domingo es el mejor dia, y
los garzones quieren trabajar, pero
la ley no lo permite”, sefala.

Frente a este escenario, el
restaurante ha debido reorganizar
su funcionamiento. “Hoy
trabajamos con horarios distintos,
concentrandonos principalmente
en el fin de semana, lo que nos

ha permitido reducir la planta de
personal”, explica Vivanco. Esta
decisién, aunque necesaria, refleja
una logica de ajuste mas que de
expansion.

El control de costos se ha vuelto

un eje central. A diferencia de

afos anteriores, donde el ajuste

de precios permitia compensar
desequilibrios, hoy la gestidn se
concentra en la compray en la
estructura interna del negocio. “Hoy



el tema de adquisiciones es clave,

porque en el costo estd la ganancia.

Antes uno podia subir los precios,
hoy no es tan facil”, afirma.

Esa misma ldgica se traslada a la
carta. La oferta se ha reducido para
facilitar la gestion de inventarios

y mejorar la rentabilidad, sin
perder los elementos identitarios
del restaurante. “Se privilegian

los platos que tienen mejor
rentabilidad, pero sin dejar de

lado los mas emblematicos. No se
puede perder la esencia, no todo es
rentabilidad”, explica.

Cliente, servicio y
adaptacion permanente

En este contexto, la relacion con
el cliente adquiere un rol aun mas
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relevante. La estrategia no apunta
a maximizar el ticket promedio en
una sola visita, sino a construir una
relacion sostenida en el tiempo.
“La instruccion a los garzones es
que cuiden el bolsillo del cliente.
Es mejor que gaste menos y
vuelva, a que en una sola cuenta se
desangre”, sostiene Vivanco.

La retroalimentacidn del cliente
se convierte en una herramienta
clave para ajustar la propuesta.
“Estar atento a lo que el cliente
dice y espera es vital. Esa
informacioén permite ir adaptandose
a sus necesidades”, explica. Este
seguimiento constante ha llevado
a incorporar cambios que antes
no formaban parte de la oferta,
como alternativas vegetarianas o
sin gluten, respondiendo a nuevas
demandas del mercado.

El servicio, en este escenario,
aparece como el factor mas
determinante en la percepcion del
cliente. “Tu puedes perdonar una
carne dura, pero una mala atencién
no”, afirma Vivanco, destacando el
peso que tiene la experiencia en la
decisién de retorno.

Mdas que una estrategia definida
desde un inicio, el modelo de

Los Buenos Muchachos se ha
construido a partir de ajustes
sucesivos. Desde sus origenes, el
restaurante ha ido incorporando
cambios en su propuesta,
adaptandose a nuevas tendencias
y contextos. “Partimos con la
chicha y el chancho, después
vinieron las parrilladas, luego el
show y la orquesta. Siempre hemos
ido adaptandonos en el tiempo”,
sefala.

Hoy, esa capacidad de ajuste

sigue siendo el principal factor de
continuidad. En un entorno mas
exigente y menos predecible, la
permanencia no depende de una
férmula Unica, sino de la capacidad
de reaccionar a tiempo, mantener la
identidad y entender qué es lo que
el cliente realmente valora.

o7



ESPECIAL

El Hoyo: Mas que cocina, una
experiencia que sostiene la demanda

se trata Unicamente de lo que
ocurre en el plato, sino de lo que
el cliente percibe durante toda

n un mercado donde
la diferenciacion suele
construirse desde la

impacta la percepcion de valor, sino
gue también marca una diferencia
frente a otros actores del sector.

cocina, hay restaurantes su permanencia en el local. “La

que logran sostener su A diferencia de otros modelos, clave hoy estd en la experiencia
posicionamiento desde una ldgica el foco principal de la gestion se del cliente. Lo que se vive dentro
distinta. En El Hoyo, el modelo concentra en la experiencia. No del local es Unico”, afirma Salas,

no gira Unicamente en torno a

la propuesta gastrondmica, sino
en la capacidad de construir

una experiencia reconocible y
consistente, donde la marca, el
ambiente y el producto operan de
manera integrada.

El funcionamiento del restaurante
se apoya en una base clara:
calidad constante, identidad
definida y presencia activa. Como
explica Felipe Salas Valenzuela,
administrador y uno de los
herederos de la familia Valenzuela,
“la base es mantener la calidad de
los productos y la linea de la marca,
siempre con platos chilenos, junto
con generar una buena experiencia
y actividades que mantengan el
local vigente”. Esa combinacién
permite sostener visibilidad en el
tiempo y mantener al restaurante
dentro de la conversacion del
publico.

Valor percibido y
decisiones operativas

Uno de los elementos mas
determinantes en la operacion

ha sido la relacidon entre precio,
calidad y porciéon. En un contexto
donde la oferta tiende a reducir
cantidades o elevar precios, El
Hoyo ha optado por reforzar un
atributo que el cliente reconoce de
inmediato. “Mantener porciones
abundantes ha sido clave, junto
con ofrecer un buen precio por
una buena calidad y una cantidad
gue deje satisfecho al cliente”,
seflala Salas. Esta decisién no solo
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destacando la construccion

de un ambiente que combina
identidad local con una propuesta
contempordnea.

Esa experiencia se apoya en
multiples elementos. La musica,

el entorno y el tipo de interaccién
generan una atmosfera reconocible,
donde el concepto de chilenidad

se transforma en parte central de la
propuesta. “Se vive una experiencia
muy propia, con musica chilena,

un ambiente que es del pais,

pero con un enfoque moderno”,
explica. Esta construccion permite
que el restaurante no solo sea un
lugar para comer, sino un espacio
donde se articula una experiencia
completa.

Gestion de la cartay
consistencia del modelo

La carta se gestiona con una légica
de control permanente. A través
del andlisis de ventas, se identifican
los platos con mayor y menor
rotacion, lo que permite tomar
decisiones informadas. “Todas las
semanas analizamos los productos

mas vendidos y los que tienen
menor salida. Si algo no funciona,
se ajusta o se elimina”, sefala
Salas. Este seguimiento constante
ha permitido mantener una oferta
estable, con pocos cambios
estructurales, pero con capacidad
de adaptacion.

A partir de ese mismo analisis,
también se abren espacios para
nuevas propuestas. Actualmente,
el restaurante evalUa incorporar
platos de formato mas accesible,
manteniendo la identidad de la
carta. “Queremos sumar opciones
mas econdmicas, pero siempre
chilenas, que puedan ir rotando
durante la semana”, explica.

En términos de resultados,

el modelo responde a una
combinacion de factores que
operan de manera simultanea. La
marca, la ubicacion, el servicio, la
calidad del producto y la gestion
del entorno se articulan para
sostener el funcionamiento del
restaurante. “Es un conjunto de
cosas. La marca, la experiencia,
el barrio, todo se va sumando
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para que esto funcione como esta
funcionando”, afirma.

Desde esa experiencia, el principal
error que un restaurante deberia
evitar es comprometer la calidad
del producto. “Bajar la calidad
puede servir en el corto plazo,
pero a la larga termina afectando,
porque la gente deja de ir”,
advierte. En contraste, mantener
estandares y construir una
experiencia consistente permite
generar fidelizacidon y sostener la
demanda en el tiempo.

Mas que una férmula Unica, el
caso de El Hoyo muestra un
modelo donde la experiencia, el
volumen y la percepcion de valor
operan de manera conjunta. En
ese equilibrio, la capacidad de
sostener una identidad clara, sin
sacrificar calidad ni coherencia,
aparece como uno de los factores
gue explican su permanencia

y crecimiento en un mercado
altamente competitivo.
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Happening:
Con el producto como eje, control,
tecnica y consistencia operativa

educir la carta,

cambiar proveedores y

replantear el producto

principal no siempre

responde a una
estrategia de crecimiento. En
algunos casos, es la Unica forma de
sostener el negocio. En Happening,
uno de los puntos de inflexiéon mas
relevantes fue justamente ese:
cuestionar la base del producto que
definia al restaurante.

Rodrigo Safrana, duefo del
restaurante Happening, lo explica
desde su experiencia con la carne,
su principal insumo. “Empezamos
a notar problemas en la calidad
del vacuno importado. Habia
diferencias importantes entre lo
gue decia la etigueta y lo que
realmente llegaba”, plantea. Ese
diagnostico llevo a una decision
estructural: dejar de depender

de importadores y trabajar
directamente con productores
nacionales. “Empezamos a
conocer los planteles, a hablar
con los productores y a definir
exactamente qué tipo de producto
queriamos”, sefiala.

Ese cambio no solo impactdé en la
calidad, sino también en el control
del proceso. La incorporacion

de técnicas de maduracién
permitié mejorar la consistencia
del producto final. “Logramos
que la experiencia fuera mas
pareja, mas lineal en boca, que el
producto mantuviera su humedad
y su textura”, explica Safrana,
describiendo un nivel de detalle
poco habitual en la operaciéon diaria
de un restaurante.
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Trabajo, consistenciay
exigencia permanente

Mas alla de decisiones puntuales,
el modelo se sostiene sobre una
|6gica de trabajo constante. “Esto
es trabajo, trabajo y mas trabajo”,
afirma Safrana, descartando la
idea de formulas rapidas. Desde
su mirada, la diferencia entre los

restaurantes que se consolidan

y los que no tiene que ver con la
capacidad de sostener estandares
en el tiempo. “Muchos parten bieny
después empiezan a fallar, bajan la
calidad, descuidan la operacion. Ahi
es donde se caen”, advierte.

Esa exigencia también se traslada
a la gestidn del equipo. Delegar



no significa desentenderse, sino
asegurar gue quienes asumen
responsabilidades mantengan

el mismo nivel de compromiso.
“Nadie cuida tu negocio como tu
mismo, por eso tienes que rodearte
de gente que tenga la misma
impronta”, plantea. En ese sentido,
contar con un equipo afiatado y un
liderazgo claro aparece como un
factor determinante.

La gestidn del restaurante combina
multiples variables, donde la
rentabilidad es necesaria, pero

no siempre inmediata. “Si no es
rentable, hay que cerrarlo. Pero
también hay momentos en que
primero tienes que ordenar el
negocio antes de pensar en ganar
mas”, sostiene. En paralelo, la
experiencia del cliente se vuelve
critica, especialmente en un
contexto donde la exposicion

es permanente. “Hoy un cliente
insatisfecho te puede afectar
mucho, hay que preocuparse de
cada detalle”, indica.

Simpleza, técnica
y conocimiento del
producto

La propuesta de Happening se
construye desde la simpleza, pero
con un alto nivel de exigencia
técnica. “Nosotros somos carne a
la parrilla. Es algo simple, pero ahi
es donde no puedes fallar”, afirma
Safrana. Esa aparente simpleza
implica enfrentarse a un cliente
gue muchas veces cree dominar
el producto. “Todo el mundo hace
asados, entonces la exigencia es
mayor. La unica forma de responder
es con excelencia en la coccidén”,
explica.

El manejo del producto, la coccidon
y la textura se convierten en
variables criticas. “Si pierdes la
humedad, cambias completamente
la experiencia. La carne deja de
ser lo que tiene que ser”, sefala,
reforzando la importancia de
controlar cada etapa del proceso.

A pesar de esa especializacion, el
restaurante ha incorporado ajustes

en su oferta, explorando nuevas
combinaciones y mejorando otras
lineas como pescados. “Hemos ido
afinando la propuesta, mejorando
lo que hacemos, pero sin perder el
foco”, comenta.

En términos de resultados, Safrana
es claro respecto a los factores
gue explican el funcionamiento
del negocio. “Producto, equipo y
servicio. Esa es la base”, afirma.

A eso se suma una ubicacion
estratégica y un trabajo sostenido
en la construccion de la marca.
“La marca la hicimos nosotros aca.
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No existia, hubo que construirla”,
sefala.

Mas alla de cualquier estrategia, la
|6gica de funcionamiento se resume
en principios simples. “Trabaja
mucho, arma un buen equipo y
trata bien a tus proveedores. Nada
de esto se construye de un dia
para otro”, concluye. En un entorno
donde muchos buscan féormulas
rapidas, el caso de Happening
muestra que la consistencia sigue
siendo el factor mas dificil de
sostener.
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Casa Las Cujas:

4

n algunos restaurantes,

el modelo de

funcionamiento no

se construye desde

la carta ni desde la
experiencia visible, sino desde
cdmo se organiza el trabajo hacia
adentro. En Casa Las Cujas, la base
del negocio esta en la estructura
del equipo vy en la claridad de los
roles, lo que permite sostener una
operacién consistente en el tiempo.

Max Raide, empresario
gastronédmico y fundador de Casa
Las Cujas, o plantea desde el inicio:
“esto es una familia, y como es

una familia, cada uno tiene roles
definidos”. Esa organizacion se
traduce en una distribucién clara de
funciones, donde cocina, operaciéon
y estrategia se articulan de manera
coordinada. “Esa légica de equipo,
junto con la gente que lleva muchos
afos trabajando con nosotros,

hace que el lugar funcione y que el
cliente lo perciba como una casa”,
comenta.

Esa construccidn interna no

solo impacta en la operacion,

sino también en la identidad del
proyecto. La propuesta se sostiene
sobre un concepto claro, vinculado
a la cocina de playa, donde el
producto es el eje central. “Nuestro
sello tiene que ver con que el
producto esté vivo, fresco, y que

la gente lo perciba asi”, afirma
Raide, destacando un estandar que
atraviesa toda la experiencia.

Max Raide
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Control, decisiones y
consistencia operativa
A diferencia de otros modelos,

donde el crecimiento se explica por
expansion o visibilidad, en Casa

Estructura interna y producto, los
vilares del funcionamiento

Las Cujas el desarrollo ha estado
marcado por decisiones puntuales
gue han redefinido el negocio. Una
de ellas fue el cambio de ubicacién
dentro de Santiago, que permitid
mejorar el acceso y aumentar el



flujo de publico. “Antes estdbamos
mas escondidos y eso dificultaba la
llegada de la gente”, recuerda.

A esto se suma la convivencia

de distintos formatos dentro del
mismo proyecto, lo que permite
sostener el concepto durante todo
el afo. “Tener un restaurante frente
al mar y otro en la ciudad mantiene
vivo el concepto y permite que la
gente lo identifique”, explica. Esta
continuidad refuerza la propuesta y
consolida su posicionamiento.

El funcionamiento interno se

apoya en un control permanente
de los costos, especialmente en
cocina. “Si uno no esta encima de
los proveedores y de los costos,

se desordenan y el restaurante
termina teniendo problemas”,
advierte Raide. Para evitarlo, el
equipo realiza revisiones periddicas

de la operacion. “Tenemos comités
dos veces por semana donde
revisamos todo lo que pasa en el
restaurante”, detalla, subrayando
la importancia de una supervision
constante.

Esa disciplina también se extiende
a la relaciéon entre los equipos. La
coordinacién entre cocina y servicio
es vista como un factor critico

para evitar fricciones internas. “Es
clave que funcionen unidos, porque
Si N0 se genera competencia

y eso termina destruyendo los
restaurantes”, plantea.

Producto, cartay
adaptacion desde el
origen

En Casa Las Cujas, la carta no

se define Unicamente desde la
demanda o la rentabilidad, sino
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desde la disponibilidad real del
producto. La estacionalidad y el
acceso a insumos marcan el ritmo
de la oferta. “Nuestra carta es
flexible, porque depende de los
productos que se puedan conseguir
en cada temporada”, explica Raide.

A partir de esa base, se incorporan
nuevas preparaciones cuando
aparecen oportunidades concretas.
“Muchas veces sumamos productos
gue logramos encontrar en distintas
zonas de Chile y eso permite abrir
nuevas opciones en la carta”,
comenta. Esta Idgica no responde
Unicamente a innovacion, sino a la
capacidad de trabajar con lo que el
entorno ofrece.

En ese contexto, la calidad del
producto aparece como el factor
mas determinante del modelo.

“Si no tuviéramos este nivel de
producto, seriamos un restaurante
mas”, afirma Raide. La diferencia,
en su caso, esta en el origen y en
el tratamiento de los insumos.
“Trabajamos con productos
vivos, mariscos, crustaceos, y
muchas veces los pescados los
sacamos nosotros mismos”,
agrega, destacando un nivel de
involucramiento que no es comun
en la industria.

Asimismo, el servicio, aungue
fundamental, se construye a partir
de esa base. “La gente se tiene
gue sentir en tu casa”, sefala,
reforzando una légica donde la
experiencia no es un elemento
separado, sino una consecuencia
del funcionamiento interno del
restaurante.

Mas que una férmula replicable,

el modelo de Casa Las Cujas se
sostiene en la combinaciéon de
tres elementos: estructura de
equipo, control permanente y una
relacion directa con el producto.
En ese equilibrio, la consistencia
no depende de una Unica decision,
sino de la capacidad de sostener
un sistema que funcione de manera
coordinada en el tiempo.
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Borago:

Mas alla del modelo, proposito y
coherencia como eje del proyecto

aire se hacia escaso, el instinto
pedia soltar todo lo que no se ve,
lo que no se vende”, recuerda.

Sin embargo, la decision fue la
opuesta: invertir en conocimiento.
“Aprender sobre lo que nos rodea,

ntes de hablar de

modelos, estrategias

o férmulas, Rodolfo

Guzman, fundador

y chef de Boragé,
hace una advertencia. “Le estdn
preguntando a un cocinero por
negocios, por estrategias, por
formulas magicas. Y la verdad es
gue en nuestro caso no las hay”,
plantea. La respuesta no es evasiva,
sino estructural. En Boragd, el
punto de partida no es el negocio,
sino una forma de entender la
cocina y el lugar que ocupa dentro
de un territorio.

Mas que un modelo definido,

el restaurante surge desde una
necesidad. “Cuando partimos hace
casi veinte anos, lo que partid fue
la necesidad de dar de comer”,
explica. A partir de ahi, el método
no se adopta, se construye.
“Tuvimos que inventarnoslo”,
afirma, describiendo un proceso
qgue no responde a referentes
externos, sino a una busqueda
propia.

Conviccién y coherencia
como base del proyecto

En ese recorrido, la continuidad

no ha estado determinada por
decisiones orientadas a maximizar
resultados, sino por sostener una
conviccion incluso en momentos
criticos. “Lo que nos ha sostenido
es la conviccidén. La misma que nos
llevd a creer en el método”, sefiala
Guzman.

Esa conviccidén se ha puesto a
prueba especialmente en contextos
adversos, donde la légica indicaria
reducir lo intangible. “Cuando el
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sobre quiénes somos, eso ha sido el
cuidado”, afirma.

Desde esa perspectiva, la

consolidacion de un restaurante no
se mide Unicamente en términos de
desempefo. “Hay restaurantes que

Rodolfo Guzmdn



se crearon para vender y otros que
se crearon para ser parte de algo”,
plantea. La diferencia no esta en

el objetivo, sino en la coherencia.
“La honestidad entre lo que se
pretende ser, lo que se hace y lo
que se dice es lo que en el tiempo
consolida”, sostiene.

Cocina, territorioy
aprendizaje permanente

En Boragd, la carta no se
estructura desde la demanda ni
desde la rentabilidad, sino desde

la observacion del entorno. “La
temporada decide. El ingrediente
decide”, explica Guzman. La cocina
se construye como un ejercicio
permanente de interpretacion de la
naturaleza y de sus ciclos.

Ese enfoque implica entender cada
producto como un campo abierto
de posibilidades. “Intentamos ser
un ensayo permanente de lo que
estd a nuestro alrededor”, sefala,
reforzando una légica donde la
creacion no es un resultado final,
sino un proceso continuo.

El concepto de éxito, en este
contexto, pierde relevancia. “Es una
palabra engafosa”, afirma Guzman.
Mas que un objetivo, lo que ha

permitido sostener el proyecto es
una practica constante: “creer, ser
consecuentes y ensayar todos los
dias”.

En ese sentido, el consejo que
surge desde Boragd no apunta a
optimizar variables, sino a definir
un propodsito. “Ser honesto al definir
el propdsito. De ahi en adelante,
ese propdsito guia el camino”,
concluye.
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Ocean Pacific’s:
Construir destino, una estrategia
que trasciende la operacion

o todos los restaurantes

compiten en las mismas

condiciones. Algunos

deben resolver no

solo su operacidn
interna, sino también su entorno.
En Ocean Pacific’s, el desafio ha
sido construir un proyecto capaz
de sostenerse en el tiempo en
un contexto complejo, donde la
ubicacioén, el tipo de publico y las
expectativas del cliente obligan a
tomar decisiones constantes.

Vincenzo Rulli, gerente general
de Ocean Pacific’s, lo resume con
claridad: “todo lo que hacemos
es pensando en el cliente, en la
persona que paga la cuenta y que
gueremos que se lleve una buena
experiencia”. Esa definiciéon no es
solo declarativa, sino que estructura
el funcionamiento completo del
negocio, desde la carta hasta el
tipo de servicio y el ambiente.

El restaurante, con mas de tres
décadas de trayectoria, ha debido
adaptarse a un publico amplio

y heterogéneo. “Atendemos
desde familias hasta personas
que juntan dinero para celebrar
una ocasion especial. Tenemos
que estar preparados para
todos”, comenta Rulli. Esa
amplitud exige flexibilidad, pero
también consistencia, para que

la experiencia sea reconocible
independiente del tipo de cliente.

Ajustar sin perder el
rumbo

Uno de los principales desafios
ha sido implementar cambios

sin afectar la base del negocio.
A diferencia de proyectos
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mas recientes, donde las
transformaciones pueden ser
mas radicales, aqui la evolucion
debe ser progresiva. “Es como un
barco que va navegando y que
tienes que ir mejorando mientras
estd en movimiento”, plantea
Rulli, graficando la dificultad de
intervenir una operacién que ya
estd en marcha.

Esa logica se aplica directamente

a la carta. Las decisiones no
responden Unicamente a criterios
internos, sino también a la reaccidn
del cliente. “Nos ha pasado que
sacamos platos que a nosotros

no nos gustaban, pero los clientes
los pedian, y tuvimos que volver

a incorporarlos”, reconoce. Esta
relacion directa con la demanda
obliga a mantener un equilibrio

entre innovacién y permanencia.

En paralelo, el contexto ha exigido
ajustes operativos relevantes. La
reduccioén de la jornada laboral y el
aumento de los costos han llevado
a optimizar procesos y revisar la
estructura de la carta. “Estamos
reduciendo algunos platos y
reorganizando la produccioén

para ser mas eficientes”, explica,
evidenciando una légica similar a
la de otros actores del sector, pero
aplicada sobre una operacion de
mayor escala.



Construir clientela y
sostener el flujo

Mas alla de las decisiones
operativas, el foco esta en construir
una base de clientes que permita
sostener el negocio en el tiempo.
“Lo dificil no es llenarse por una
campafa, sino mantener clientela”,
sostiene Rulli, marcando una
diferencia clara entre visibilidad y
continuidad.

Esa construccion ha sido progresiva
y sostenida. “Mis papas abrian
todos los dias, incluso cuando

no llegaba nadie, porque habia

que formar clientela”, recuerda.

Esa insistencia inicial permitid
consolidar un flujo que hoy se
mantiene, incluso en contextos
complejos.

En esa misma linea, el restaurante
ha debido enfrentar condiciones
adversas relacionadas con su
ubicacién. “Hay una percepcion

de inseguridad en el sector, pero
entendimos que teniamos que ser
tan atractivos que valiera la pena
venir”, afirma. La estrategia ha sido
clara: transformar el restaurante en
una experiencia suficientemente
diferenciadora como para superar
las barreras externas.

Equipo, experiencia y
propuesta integral

El funcionamiento del restaurante
se apoya en un equipo profesional
gue cubre distintas areas del
negocio. “Hemos armado un
equipo gque nos permite mejorar
constantemente y adaptarnos

a lo que el cliente necesita”,
explica Rulli. Sommeliers, cocina,
servicio y barra operan de manera
coordinada, elevando el estandar
de la experiencia.

En este contexto, el servicio
adquiere un rol central. “El servicio
al cliente es lo que mas nos ha
permitido mantenernos en el
tiempo”, afirma. A esto se suma

la construccién de una propuesta
gue va mas alla de la comida,
incorporando elementos culturales
y patrimoniales. “Buscamos que

la experiencia sea completa, no
solo venir a comer, sino vivir algo
distinto”, plantea.

La carta se gestiona con criterios
claros, donde la venta sigue siendo
el principal indicador. “Los platos
qgue mas se venden se mantienen,
pero también vamos innovando

en un porcentaje”, sefiala. Sin
embargo, la eficiencia operativa
también comienza a influir en

las decisiones, especialmente en
preparaciones que requieren mayor
tiempo o complejidad.

En términos de resultados, Rulli
identifica una combinacion de
factores. “Servicio, producto y
equipo. Eso es lo que sostiene

el restaurante”, afirma. A esto se
suma una vision estratégica que ha
permitido consolidar al local como
un destino gastrondmico y turistico
dentro de la ciudad.

Mas alld de las estrategias, el
aprendizaje es claro. “No hay que
soltar el restaurante, hay que estar
encima, armar un buen equipo

y entender muy bien al cliente”,
concluye. En un mercado donde
muchas decisiones se toman por
intuicion o tendencia, el caso de
Ocean Pacific’'s muestra que la
consistencia, el trabajo sostenido
y el conocimiento del publico
siguen siendo los factores mas
determinantes para mantenerse en
el tiempo.

En un escenario donde no existe
una unica forma de sostener

un restaurante, los siete casos
muestran que los modelos que
funcionan no responden a recetas,
sino a decisiones coherentes en el
tiempo. Desde la tradicion que se
adapta, pasando por la experiencia,
el control del producto, la gestion
interna o la relacion con el cliente,
hasta llegar a propuestas que
cuestionan el propio concepto

de éxito, lo que emerge es un
patron comun: entender con
claridad el propdsito del negocio
y ser consistentes con él. En una
industria cada vez mas exigente,
esa coherencia aparece como el
factor que, mas alla de cualquier
estrategia, permite sostener
resultados y proyectarse en el
tiempo.
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TERECOMIENDO

EL SANDWICH DE CHILE

Es tiempo de levantar la voz

Hay meses que no necesitan presentacion. Mayo viene con frio, con
feriados y con esa excusa perfecta para hablar de lo que Chile tiene
cerca del alma vy lejos de un menu que si o si se debe existir en
cada carta chilena. Hay una preparacion que “ES CHILE”, hay un
sandwich que grita costa y merece estar en el altar culinario chileno,
hablemos del sdnguche de Pescada de Mister Fish.

Por TeRecomiendoAlgo
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staba antojado. De esos

antojos que no negocian

y gue no se resuelven

con cualquier cosa. Ne-

cesitaba un sanguche
de pescada, el de verdad, el que
huele a mar y ensucia las manos.
Fue entonces que un amigo, con
esa autoridad que solo tienen los
gue comen bien, me mando un
mensaje corto: "Mister Fish, el san-
guche de pescada.” No necesité
mas. Y aqui me tienen, viendo un
local elegante, sencillo que honra
al mar en cada rincén, una maravi-
lla visual que es el gran inicio para
lo que se viene.

Mister Fish - @misterfishchile

Soy observador y soy curioso, es
por eso que no puedo ignorar los
detalles, y Mister Fish los tiene: el
mar esta presente en cada rincon,
en la paleta, en los materiales, en
la intencién. Pero hay algo mas
profundo que el disefo, hay una
declaracion. Porque Chile tiene
mas de seis mil kildmetros de cos-
ta y, paraddjicamente, come poco
pescado. Lo relegamos al viernes
de cuaresma, al quiosco de la cos-
tanera, al recuerdo de infancia. Lo
tratamos como alimento de se-
gunda cuando deberia estar en el
centro de nuestra identidad.

Y ahi es donde un sdnguche sim-
ple se vuelve politico. La nobleza
de un pescado frito entre dos pa-
nes es honestidad en un bocado,
sin pretensiones, sin apellidos im-
portados, sin fusiones innecesarias.
Es Chile puro. Y si hay algo que


https://www.instagram.com/misterfishchile/

deberiamos mostrarle al mundo
cuando habla de nuestra cocina,
es eso: que tenemos identidad
costera, que el mar nos pertenece
y gque sabemos honrarlo incluso en
el formato mas humilde.

Mister Fish tiene una carta que
honra al mar en todas sus formas,
mariscales, caldillo, preparaciones
que tienen ese aroma y saben a
costa. Pero mas alla de la carta,
estan los detalles. Y en los detalles
esta la magia costera.

Todo parte desde una marraqueta
tostada, con ese crujido que se
escucha antes de morder, no es un
pan de soporte, es una declaracion
de intenciones. Desde ahi, todo

lo que tiene dentro es digno de
relucir.

El pescado es fresco. No es un
dato menor ni un claim de marke-
ting, aqui se siente. Hay una sua-
vidad adentro que solo da el pes-
cado que llegd a tiempo, cobijada
por el crunchy de un buen batido
bien hecho.

Esa combinacion, lo tierno y lo
crujiente conviviendo sin pelear, es
técnica disfrazada de sencillez.

Lo que viene después son acom-
pafamientos. Buenos, necesarios,
pero acompafnamientos al fin, por-
gue ante semejante materia prima,
el rol de los aderezos es acompa-
Aar, no protagonizar.

Mister Fish lo entiende y eso, en un
sanguche, lo es todo.

Se viene mayo, temporada ideal
para honrar al mar y probar de
esas delicias que como chilenos,
tenemos el privilegio de degustar,
probar y sentir el verdadero sabor
a Chile.

iNos leemos!

TERECOMIENDOALGO
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JENNIFER CAROLINA CAMPANA ASTORGA:

Cocinar para

transformar vidas

Desde la cocina

de su abuela hasta
las aulas, Jennifer
Campana convierte
la gastronomia en
una herramienta de
identidad, memoria y

movilidad social.

Por
Ricardo Bricefio M.
Cocinero Profesional

sta chef posee un Magister
en Educacion con mencidén

Gestion de Calidad de la
Universidad Miguel de

Cervantes, 2016. Ademas,

es Profesora de Estado

para la Educacién Técnico-Profesional
Usach, 2012 y técnico en Gastronomia

Internacional INACAP, 2007.

Actualmente trabaja en el Centro
Técnico Profesional dependiente
del SLEP Santa Corina, donde
se desempefia como docente de
gastronomia hace varios afios.

“Es un espacio que me ha permitido
desarrollarme profundamente

en la formacién de estudiantes,
especialmente en contextos
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donde la educacién cumple
un rol transformador”.

Ademas, es docente instructora

de Inacap Sede Maipu, lo que
complementa su trabajo desde una
mirada mas técnica y especializada.
En ambos espacios su foco estd
puesto en formar estudiantes no

solo en habilidades culinarias, sino
también en disciplina, responsabilidad
y proyeccién de vida.

Su familiarizacion
con la cocina

Es alegre, pero también exigente,
porqgue cree profundamente en el
valor del trabajo bien hecho. Le
ensefiaron que en la medida que
uno da lo mejor de si, obtiene los
mejores resultados posibles.

En lo personal, disfruta mucho lo
simple: estar con su familia, compartir
con amigos, hacer un picoteo, un
asado, algo dulce en la tarde. “Me
encanta que mis hijas inviten a sus
amigos y cocinar entre todos. Mi

hija mayor, de hecho, también ama
cocinar y sorprender a los demas”.

Su madre era muy joven en el
momento que nacid, y su padre
aun era estudiante, asi que crecid
en un contexto de esfuerzo, pero
también de mucho carifio.

“Tuve una infancia muy acompafada,
especialmente por mis abuelos.
Viviamos con mi abuelita, y

también habia cercania con otros
miembros de la familia, tenia tios

en el campo, en Angostura, por lo
que pasaba temporadas con mis
primos, especialmente en verano”.



Vivié también un tiempo en Tocopilla,
y tiene recuerdos muy bonitos de esa
etapa. “Me acuerdo, por ejemplo, que
con mi mama sacabamos caracoles de
los roquerios, ella los cocia y después
hacia artesania con ellos. Yo la ayudaba
a limpiar los caracoles después de

la coccion, y lo recuerdo como algo
que me entretenia muchisimo”.

Pero sin duda, la figura mas importante
en su infancia fue su abuelita, una mujer
de campo. Con ella dio sus primeros
pasos en la cocina, sin darse cuenta.
Le encantaba ayudarla, por ejemplo,
a hacer pantrucas y tirarlas a la olla.

“Ella me mandaba al patio a buscar
hierbas: albahaca, perejil, cilantro,

una hoja de laurel para los fideos.
También me cuidaba con “aguitas”
para todo: de paico, de matico, de
romero, de poleo. Entonces, sin
saberlo, me fui familiarizando desde
muy chica con los aromas, los sabores
y los tiempos de la naturaleza”.

Le ensefi¢ también detalles muy
propios de la cocina tradicional, como
que el choclo habia que cortarlo en tres
para los guisos porque, si no, quedaba
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“pa pavo’. Y preparaciones que hoy
son parte de mi identidad: el tomatican,
el guiso de porotos verdes en verano,
el charquican con los porotos verdes
partidos con la mano. “Toda esa
herencia es absolutamente de ella”.

Becada por Les Toques
Blanches el aiio 2005

Jenny pertenece a la Asociacion de
Chefs de Chile, Les Toques Blanches.
Ingresé como aspirante en 2024 y
actualmente es miembro titular. Ha sido
una experiencia muy enriquecedora,
que le ha dado la posibilidad de
actualizarse, aprender muchisimo,
aportar y participar en distintas
muestras gastrondmicas. “Para mi ha
sido una oportunidad de desarrollo
super potente, en la que me he sentido
muy acogida, muy bien, y en la que
tengo muchos proyectos a futuro,
especialmente desde mi area, que es
la educacién. El afo pasado, ademas,
tuve la posibilidad de colaborar en

el proceso de becas del Club, lo que
para mi tiene un significado muy
especial. Fui becada por Les Toques
Blanches el afio 2005, y gracias

a esa oportunidad pude estudiar
Gastronomia Internacional en INACAP,
esta beca cambidé mi vida, porque
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me permitié estudiar y proyectarme.
Por eso digo que mi vinculo con el
Club viene desde mis inicios mas
primarios, y hoy poder aportar
desde otro lugar es profundamente
significativo”, indica la chef.

Un gran referente
en gastronomia

Desde muy temprana edad, comenzé
a trabajar en una banguetera. En

ese espacio habia una escuela

muy marcada por el trabajo de

Axel Manriquez, y fue ahi donde
empezdé a formarse con una base
bastante clara en cocina.

Gracias a esa experiencia, tuvo

la posibilidad de postular a su
primera practica en el Hotel Plaza
San Francisco, y ahi conocié a don
Guillermo Rodriguez, “quien es, sin
duda, un referente absoluto para mi.
Creo que el trabajo que él ha hecho
en poner en valor la cocina chilena es
realmente notable, espectacular, de
un nivel altisimo. A mi me representa
muchisimo, porgue estoy muy ligada
a la cocina chilena. He tenido la
posibilidad y el privilegio de vivirla,
de amarla y de prepararla desde muy
chica. Esta aproximacion temprana

que tuve con él marca profundamente

mi escuela, mi forma de trabajar, mi
manera de entender la cocina”.

Ademas, tuvo la oportunidad de

participar en eventos muy importantes

junto al chef Rodriguez. Por ejemplo,
estuvo en la cena del cambio de
mando entre Ricardo Lagos y
Michelle Bachelet. “Fui parte de un
momento historico, el traspaso hacia
la primera presidenta de Chile”.

Su dedicacion a la formacion

Jenny llegd a la docencia de una
manera bastante inesperada. Le
ofrecieron un reemplazo de 20 horas,
algo totalmente temporal. “Vine a
hacer clases y, en muy poco tiempo,
me di cuenta de que eso era lo

que yo queria hacer, porgue reunia
todo lo que estaba buscando: me
permitia crear gastrondmicamente,
me permitia transmitir todo lo que
yo habia aprendido, y por, sobre
todo, me permitia ayudar a otros”.

Esto llegd a la par con su trabajo,
donde siempre se ha desempefado
en contextos de mucha vulnerabilidad

82I

social, “y ahi uno se da cuenta de
que los estudiantes muchas veces
necesitan algo mas que aprender
una técnica. Necesitan a alguien que
los guie, que los acompafie, que los
ayude a convencerse de que pueden
transformar sus vidas a través del
estudio y del trabajo, siento que de
alguna manera yo le devuelvo la
mano a la vida. Porque cuando yo

lo necesité, fui becada para estudiar.
Hoy yo no puedo becar estudiantes
directamente, pero si puedo ser

ese agente que catalice en ellos

la idea de la movilidad social, del
esfuerzo, del emprendimiento, eso es
lo que mas me llena: poder ayudar

a transformar la vida de otros”.



Para la chef, la docencia en
gastronomia es una de las formas

mas bonitas de generar cultura.

“Es una forma de ensefiar historia,
porque la historia de los pueblos

estd profundamente ligada a la
alimentacidn, las primeras civilizaciones
lograron asentarse gracias a la
agricultura, ahi comienza también la
historia de la gastronomia. Entonces
estamos hablando de algo que es
completamente transversal: nadie
puede vivir sin alimentarse, ademas,
es algo muy profundo. La gastronomia
es arte, es ciencia, es identidad. Y
como tal, no podemos descuidarla”.

Afade que no podemos descuidar
los aspectos nutricionales, el factor
social de la alimentacién. Es decir,
cdmo nos relacionamos cuando
comemos, cdmo compartimos,
como construimos vinculos en torno
a la mesa, ensefar gastronomia es
trabajar desde una base fundamental
de lo que somos como sociedad.

Cambios en la ensefianza
astronémica en los
ultimos anos

De acuerdo a la chef, en el Ultimo
tiempo se ha potenciado mucho

una cocina mas técnica, mas de
vanguardia, lo que le parece positivo.
“Hoy se habla mucho de innovacién,
de nuevas técnicas, de montajes
distintos, de nuevas tecnologias, de
nuevos sabores, también veo que los
estudiantes estan muy interesados

en eso. Hace poco conversabamos
esto con un chef amigo. Estd perfecto
que un estudiante quiera hacer una
espuma de arroz con leche, me parece
maravilloso desde la creatividad. Pero
la pregunta es: ésabe hacer arroz

con leche? éEntiende el proceso?
¢Conoce el sabor tradicional?”.

Agrega que siente que a veces los chefs
estan tratando de llegar a técnicas

mas avanzadas sin haber consolidado
bien los fundamentos. “También han
cambiado los estudiantes. Su forma de
aprender, su atencion, sus intereses.

Y nosotros como docentes tenemos
que adaptarnos a eso para que la
ensefanza siga siendo efectiva”.

En este sentido, indica que la
tecnologia es fundamental en la
ensefianza actual. Resalta que hay
que aprender a usarla a nuestro favor.
“Yo trabajo en un liceo técnico y uno

de educacioén superior, y ahi se ven
diferencias. En los institutos hay mas
acceso a tecnologia, a equipamiento,
a innovacion. en los liceos técnicos es
mas complejo, principalmente por un
tema de recursos. Muchas veces falta
maquinaria, insumos, implementacion.
Hay un desafio importante a nivel

de politicas publicas. Se necesita
invertir mas en la educacion técnico-
profesional, porque talento hay mucho.
Hay docentes comprometidos, muy
resilientes, que hacen mucho con
poco, si queremos una formacion de
calidad, tenemos que equiparar esas
condiciones, sobre todo en regiones,
donde muchas veces falta lo basico”.

Reflexion final

Jenny enfatiza que nos encontramos
en un momento en que la cocina
chilena debe despegar.

DE CHEF A CHEF

“Se ha avanzado muchisimo. Hoy
vemos como el Dia de la Cocina
Chilena se celebra en todas partes: en
escuelas, en restaurantes, en medios
de comunicacion. Eso habla de un
trabajo que se ha ido consolidando
como un tema pais. Ha sido muy
importante el trabajo gremial y de
iniciativas como “Chile, te quiero
comer’. Pero ahora el desafio es otro:
sacar la cocina chilena al mundo.

Tenemos materias primas de excelencia,
reconocidas a nivel mundial. Pero no
basta con eso. Tenemos que posicionar
nuestra gastronomia, no podemos
quedarnos solo en el producto.
Tenemos que mostrar la cocina.

Esa es la tarea pendiente. Hemos
avanzado, pero aun queda mucho

por hacer. Agradezco la entrevista

y espero que sigamos sumando
esfuerzos para llevar la cocina chilena
al lugar que merece”, puntualiza.
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