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E N  B O G O T Á  D E  L A  M A N O  D E 
T H E  G U L A  G R O U P

The Gula Group ha transformado el panorama de los festivales gas-
tronómicos y eventos de alto impacto en Bogotá desde su fundación 
en 2014. Lo que comenzó como un proyecto digital se ha convertido 
en una plataforma multifacética, impulsada por Alejandro Escallón, 
Laura Sánchez, Camila Villaveces y Andrés Mera, que promueve la 
gastronomía y la cultura en la capital colombiana.

Y es que, en los últimos años, Bogotá ha experimentado una revo-
lución por cuenta de los festivales gastronómicos que han contribui-
do a posicionar a la ciudad como un destino gastronómico y cultural. 
Iniciativas que han puesto en el radar a la cocina capitalina y a miles 
de restaurantes y emprendimientos en el imaginario de propios y ex-
tranjeros.

Para Gula, este ha sido el eje central de su modelo, apalancado en 
la creación de eventos de alto impacto y experiencias que les han per-
mitido diferenciarse de otros eventos. De ahí que, para cada edición, 
el grupo haya trabajado por buscar formas innovadoras de atraer a los 
patrocinadores, pero también de seguir enamorando a los asistentes 
en cada oportunidad.

Sin duda, la contribución de conglomerados como The Gula 
Group ha sido vital para la diversificación y posicionamiento de la 
gastronomía capitalina. Una puesta que muestra cómo la pasión por 
la comida, combinada con estrategias de negocio inteligentes y un 
enfoque colaborativo, puede transformar un panorama gastronómico 
mientras promueve la economía e impulsa la cultura local. 

L A  R E V O L U C I Ó N  D E  L A 
E S C E N A  G A S T R O N Ó M I C A 

www.revistalabarra.com

T
@revistalabarra

@RevistaLaBarra

@revistalabarra

 La Barra Colombia

Ángela Delgado
Editora Revista La Barra

angela.delgado@axiomab2b.com

LA BARRA ED. 1364



Im
pu

ls
ad

o 
po

r l
a 

vi
si

ón
 d

e 
La

ur
a 

Sá
nc

he
z 

y 
A

le
ja

nd
ro

 
Es

ca
lló

n,
 y

 la
 e

xp
er

ie
nc

ia
 d

e 
Ca

m
ila

 V
ill

av
ec

es
 y

 A
nd

ré
s 

M
er

a,
 T

he
 G

ul
a 

Gr
ou

p 
na

ci
ó 

co
n 

el
 p

ro
pó

si
to

 d
e 

pr
om

ov
er

 
la

 g
as

tr
on

om
ía

 y
 ta

m
bi

én
 fo

m
en

ta
 la

 c
ul

tu
ra

 y
 e

l 
en

tr
et

en
im

ie
nt

o 
en

 la
 c

ap
it

al
 c

ol
om

bi
an

a. 06

17
12

The Gula Group: 
la revolución de 
los festivales 
gastronómicos
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recursos humanos 
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restauración
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sostenibilidad 
en el corazón del 
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LA REVOLUCIÓN DE LOS 
FESTIVALES GASTRONÓMICOS
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The Gula Group llegó para revolucionar el negocio de los 
festivales gastronómicos y los eventos de alto impacto.

Lo que comenzó en 2014 como un 
proyecto digital rápidamente evo-
lucionó hacia algo más grande y 
ambicioso bajo el nombre de The 
Gula Group. Impulsado por la vi-
sión de Laura Sánchez y Alejandro 
Escallón, y la experiencia de Cami-
la Villaveces y Andrés Mera, The 
Gula Group nació con el propósito 
de promover la gastronomía y tam-
bién fomenta la cultura y el entrete-
nimiento en la capital colombiana. 

Pero ¿cómo este emprendimiento 
logró crear un tejido social y cultural a 
través de festivales gastronómicos que 
trascienden el mero acto de comer?

Para empezar, un poco de historia
Todo comenzó en 2014, cuando 

Alejandro Escallón transformó su 
pasión por la gastronomía en una 
plataforma para compartir con otros 
las verdaderas joyas escondidas que 
albergaba la capital. En medio del 
éxito que empezó a representar su 
contenido digital, su propósito ini-
cial de promover a Bogotá como un 
destino gastronómico fue volvién-
dose más ambicioso. 

"Mi sueño siempre incluyó crear 
un espacio físico, un festival donde 
las personas pudieran experimentar 
lo mejor de la gastronomía bogota-
na en un solo lugar", explica Ale-
jandro. Sin embargo, en ese tiempo 
solo fueron ideas grandiosas, secun-
dadas por su roomie y hoy socia, 
Laura Sánchez, pero que requerían 
de otras cabezas y mucha más ex-
periencia. Supieron que necesitaba 
socios que compartieran su visión y 
complementaran sus habilidades.

L
Laura recuerda las sesiones de 

brainstorming sobre cómo podría 
ser ese festival ideal. "Era un pro-
yecto que nos emocionaba, pero 
sabíamos que necesitábamos más 
manos y mentes para hacerlo rea-
lidad", comenta. Fue entonces 
cuando sze cruzaron con Andrés 
Mera y Camila Villaveces, quie-
nes venían de un background en la 
producción de conciertos y eventos 
de gran escala. La sinergia entre 
ellos fue inmediata.

Y así le dieron inicio al proyecto 
que sería la carta de presentación 
del grupo y que hasta hoy sigue 
siendo su apuesta más ambiciosa, 
pero que de más orgullo los llena: 
BogotaEats a Cielo Abierto. Andrés 
explica que el proyecto surgió como 
respuesta a las adversidades que 
enfrentaban en aquel entonces los 
restaurantes debido a la pandemia. 
"BogotáEats a Cielo Abierto nació 
en un momento crítico, ofreciendo 
un espacio seguro al aire libre don-
de los comensales podían disfrutar 
de lo mejor de la gastronomía bo-

Hoy los eventos son una 
herramienta para estimular la 
economía local, apoyar a los 
restauranteros y ofrecer a los 
consumidores experiencias 
inigualables.
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gotana", señala. La idea era simple 
pero poderosa: reunir en un mismo 
lugar a los grandes exponentes culi-
narios de la ciudad, permitiendo a 
los visitantes degustar una variedad 
de platos en un único espacio.

El evento no solo ofrecía una pla-
taforma para que los restaurantes 
mostraran sus mejores creaciones, 
sino que también funcionaba como 
un "laboratorio acelerado" para pro-
bar nuevos productos. Alejandro 
agrega que esta iniciativa permitió 
a los establecimientos experimentar 
con nuevos platos y recibir retroali-
mentación directa del público, lo 
cual se traducía en beneficios tangi-
bles y rápidos ajustes en sus menús.

The Gula Group: una apuesta por los 
eventos de alto impacto en Bogotá

Después del éxito de BogotaEats 
a Cielo Abierto, llegaron BurguerVi-
lle y el Papá de los Asados, sumando 
así tres eventos que hoy ratifican el 
lugar de The Gula Group en la es-
cena gastronómica capitalina. 

Sin embargo, su enfoque ha tras-
cendido la gastronomía y, como 
señala Laura, el grupo ha sabido 
diversificar su oferta. “No solamente 
estamos centrados en el universo de 
la comida, sino también en construir 
unos eventos que sean un plan social 
diferente para la ciudad”, explica.

Por eso, su marca dejó de ser el 
sueño de un amante de la comida 
para transformarse en una plata-
forma multifacética que apoya y 
promueve la cultura gastronómi-
ca y eventos de alto impacto. Esta 
dualidad ha permitido a The Gula 
no solo sobrevivir, sino prosperar en 
un mercado competitivo, ofrecien-
do, más que comida, momentos y 
memorias.

Asimismo, su impacto ha trascen-
dido los festivales gastronómicos y 

se ha convertido en un sello de ga-
rantía que le ha permitido compar-
tir su experiencia y know-how en la 
realización de eventos fuera de los 
propios. Hoy, marcas como Global 
Wines and Spirits y Nestlé, que de-
cidieron trabajar bajo la sombrilla 
de The Gula Group, hacen parte 
de los aliados del grupo.

Modelo de negocio
Al hablar del modelo de negocio, 

Alejandro, Laura, Andrés y Camila 
están de acuerdo en afirmar que su 
idea se fundó sobre el propósito de 
generar valor para todos los actores 
involucrados en sus eventos, desde 
los participantes hasta los especta-
dores y la comunidad en general. 

Alejandro 
Escallón

Cofundador 
The Gula Group

"Desde el 
inicio, nos 

aseguramos 
de que el costo 
de participa-
ción para los 
restaurantes 
fuera acce-
sible para 

garantizar que 
la experiencia 
no solo fuera 

enriquecedora 
en términos 
culinarios, 

sino también 
rentable para 

ellos"

in/alejandro-
escall%C3%B3n-
614141b3/?locale= 
es_ES
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"Desde el inicio, nos aseguramos de 
que el costo de participación para los 
restaurantes fuera accesible para ga-
rantizar que la experiencia no solo fue-
ra enriquecedora en términos culina-
rios, sino también rentable para ellos", 
afirma Alejandro. Esto ha requerido 
un equilibrio delicado entre costos y 
beneficios, donde la participación de 
las marcas y los ingresos por boletería 
y consumo en el evento juegan un pa-
pel crucial.

Sin embargo, en la actualidad su 
objetivo va más allá. Hoy los eventos 
se han convertido en una herramien-
ta para estimular la economía local, 
apoyar a los restauranteros y ofrecer 
a los consumidores experiencias ini-
gualables. Sobre este punto, Alejandro 
comenta que esto lo han visto refleja-
do en varios momentos. Para los res-
taurantes, ha sido una oportunidad 
de retorno de inversión, en la que los 
números verdes han primado, pero 
también los festivales se han conver-
tido en plataformas para fortalecer sus 
marcas y conectar con un público más 
amplio.

Por otro lado, para los asistentes, 
han creado espacios que sobrepasan 
la gastronomía y en cambio presentan 
un concepto que trae detrás música, 
actividades y experiencias cada vez más 
novedosas. 

Pero ¿cómo hacer de este un modelo 
sostenible?

Según Laura, uno de los pilares fun-
damentales de sus festivales es la dife-
renciación. En un mercado donde los 
eventos son frecuentes y variados, en-
contrar y mantener un elemento único 
es crucial. Esto no solo se refiere a la 
temática, sino también a la experiencia 
completa que se ofrece a los asistentes. 

Andrés comenta que la clave ha sido 
el aprendizaje continuo y la adaptación 
a las necesidades del mercado y del 
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público. "Nos reunimos después 
de cada edición para analizar qué 
funcionó y qué podemos mejorar, 
siempre con el objetivo de perfec-
cionar la experiencia y maximizar la 
satisfacción de todos los involucra-
dos", comenta.

Una visión que también compar-
te Laura, quien los tilda de "estu-
diantes permanentes", algo que les 
ha permitido no solo tener siempre 
la mira en la mejora y la excelen-
cia, sino también contribuir con su 
objetivo de convertirse en líderes 
indiscutibles en el universo de los 
festivales gastronómicos. 

Marcas, patrocinios y otros 
desafíos

Desde su creación, BogotaEats a 
Cielo Abierto, BurgerVille y El Papá 
de los Asados fueron concebidos con 
el propósito de seguir impulsando la 
gastronomía de la ciudad y también 
contribuyendo con el posiciona-
miento de Bogotá como un destino 
gastronómico. 

Pero no podemos olvidar que detrás 
de esta iniciativa con conciencia, hay 
un negocio que necesita ser rentable 
para poder seguir existiendo. Para los 
fundadores de The Gula Group, esta 
es una realidad innegable, que año 
tras año los reta a encontrar nuevas 
formas de seguir siendo atractivos 
para los fanáticos de los festivales, y 
también para las marcas. 

Y es que justamente son estas las 
que hacen viables financieramente a 
los eventos. "Quienes hacen posible 
un evento de este tipo son las marcas 
que nos apoyan", señala Laura. 

Sin embargo, la realidad econó-
mica actual ha llevado a muchas 
de ellas a reducir sus presupuestos, 
y elegir muy cuidadosamente en 
qué eventos participar. "Las marcas 
después de pandemia estaban muy 
dispuestas y tenían un presupuesto 

LA BARRA ED. 13610
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bien interesante en experiencias fí-
sicas (...) esa es una bolsita que en 
la mayoría de los casos se ha visto 
reducida", explica Laura. 

Para The Gula, si bien este ha 
sido uno de los principales retos, 
también se ha convertido en una 
oportunidad para encontrar mane-
ras innovadoras de atraer y retener-
las. En la realidad esto se ve mate-
rializado en ofrecerles valor a través 
de exposición y también en expe-
riencias diferentes, memorables y 
muy valiosas.

Pero también ha implicado ser 
muy rigurosos con lo que ofrecen en 
cada oportunidad. La idea no es sim-
plemente hacer más eventos o ex-
pandirse indiscriminadamente, sino 
mejorar constantemente la calidad 
de cada experiencia. Esto significa 
prestar atención a todos los detalles, 
desde la selección de los participan-
tes hasta las experiencias ofrecidas, 
para conseguir que cada evento su-
pere el anterior en términos de cali-
dad y satisfacción del cliente.

Construyendo comunidad más allá 
de las redes

Si nos devolvemos al inicio, y 
como lo contaba Alejandro al prin-
cipio de este artículo, todo comenzó 
en un ecosistema digital, impulsado 
por las redes sociales y los foodies. 
Dos elementos que siguen siendo 
fundamentales para visibilizar este 
universo gastronómico y la oferta 
cada vez más variada que ofrece la 
ciudad. En el caso de The Gula, 
han sido verdaderos aliados que les 
han permitido construir comunidad 
y cultivar una relación continua con 
sus seguidores para convertirlos lue-
go en asistentes a sus eventos. "Esta-
mos creando una comunidad propia 
de los festivales, que nos haga menos 
dependientes de un canal en especí-
fico", dice Laura.

Proyección del grupo
Si bien The Gula Group reco-

noce a Bogotá como su casa y el 
centro de toda su operación, tie-
nen un objetivo ambicioso, que 
busca llevar a la marca a más ciu-
dades del país y posteriormente a 
más países del continente.  

Sobre este punto, Laura es en-
fática en afirmar que el propósito 
no es replicar sus festivales en otras 
ciudades, sino crear experiencias 
únicas que se adapten y enriquez-
can cada contexto. Para el Grupo 
esto incluye trabajar con aliados 
en otras ciudades con el fin de ase-
gurar que su esencia se mantenga, 
pero que también se ajuste a las 
expectativas y necesidades del pú-
blico local. 

Sin embargo, son conscientes de 
los desafíos inherentes a la expan-
sión. Para Andrés, es vital mante-
ner la calidad y la autenticidad, sin 
importar donde tengan presencia. 
Según él, cada nuevo proyecto 
debe reflejar los altos estándares 
que han establecido en Bogotá, ga-
rantizando así que cada festival sea 
una verdadera representación de la 
cultura gastronómica colombiana.

Esto es particularmente nota-
ble en una industria en la que se 
ha presentado una migración de 
inversión tanto local como extran-
jera a otras latitudes. Para los socios 
de  The Gula, la idea de seguir cre-
yéndole al país no es una elección, 
sino una responsabilidad. 

"Necesitamos inversiones ex-
tranjeras, que la gente venga a 
comer rico, a seguir apoyando la 
industria, a conocerla (...) Es real-
mente muy especial lo que está pa-
sando en Bogotá y lo que seguirá 
pasando si logramos mantener acti-
va esta industria, nosotros mismos, 
como bogotanos y como colombia-
nos", concluye Laura. 

Laura
Sánchez

Cofundadora The 
Gula Group

"Es realmente 
muy especial 

lo que está 
pasando en 
Bogotá y lo 
que seguirá 
pasando si 
logramos 
mantener 

activa esta in-
dustria, noso-
tros mismos, 
como bogo-

tanos y como 
colombianos".

in/laura-s%C3% 
A1nchez-m- 
8b1b3b162/?original 
Subdomain=co
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E N  E L  C O R A Z Ó N  D E L  C A R I B E 
M E X I C A N O 

Q U I N T A N A  R O O :  I N N O V A C I Ó N 
Y  S O S T E N I B I L I D A D 

Quintana Roo, conocido por sus espectaculares playas de arena blanca y 
aguas cristalinas, ha dado pasos agigantados hacia una revolución en su 
industria turística, orientada hacia la sostenibilidad y la diversificación.
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Quintana Roo, una joya del Caribe 
mexicano, está marcando la pauta en 
la evolución hacia un turismo más 
diversificado y sostenible. A través de 
una serie de estrategias innovadoras 
y proyectos de gran escala, como el 
Tren Maya, este estado busca redefi-
nir la experiencia turística integrando 
aspectos culturales, de salud y nego-
cios, mientras fortalece su conectivi-
dad y sostenibilidad. Hablamos con 
Andrés Martínez Reynoso, director 
del Consejo de Promoción Turística 
de Quintana Roo, y Bernardo Cueto 
Riestra, secretario de turismo, sobre 
la transformación de la región en un 

modelo de diversificación y sostenibi-
lidad turística.

La evolución de Quintana Roo como 
destino turístico

Quintana Roo, ubicado en la pe-
nínsula de Yucatán en México, es 
mundialmente reconocido por sus 
impresionantes destinos turísticos 
que ofrecen una mezcla perfecta de 
belleza natural, riqueza cultural y 
una vasta gama de actividades recrea-
tivas. 

Bernardo Cueto Riestra y Andrés 
Martínez Reynoso han esbozado 
cómo el estado se ha transformado y 
adaptado a las nuevas tendencias del 
turismo mundial. Según el secretario 
de turismo, aunque Cancún sigue 
siendo el destino más reconocido, 
focalizado principalmente en el turis-
mo de negocios, salud y convencio-
nes, hay otros 12 destinos en el estado 
que merecen atención por sus carac-
terísticas únicas. 

Playa del Carmen y la Riviera 
Maya son conocidos por su vida noc-
turna y sus exclusivos resorts, mien-
tras que Tulum atrae no solo por su 
playa, sino también por su ambiente 
bohemio y su rica historia maya. Más 
al sur, Bacalar es famoso por su im-
presionante laguna del Caribe y por 
una riqueza colonial que data de 
tiempos de piratas. 

Parte del encanto que tiene Quin-
tana Roo es la diversidad de segmen-
tos que cubre. Si bien sol y playa se 
posiciona en el primer lugar, con el 
80 %, también tiene un mercado só-
lido para las categorías luna de miel, 
actividades de aventura, snorkel, bu-
ceo, visita amigos y familia, cultura, 
congresos, bodas y salud y bienestar. 
“La ventaja de nuestros destinos es 
que tenemos prácticamente todos los 
atractivos turísticos y segmentos que 
te puedas imaginar menos nieve” co-
menta Martínez. 

Q
Bernardo Cueto 

Riestra

Secretario de 
Turismo de 

Quintana Roo

“El 43% del 
turismo in-
ternacional 

en México lo 
tiene Quintana 

Roo. En tér-
minos de cru-
ceros, el 68% 

del total de los 
cruceristas 
que arriban 
a México lo 

hacen en 
Quintana 

Roo”.

in/bernardocueto
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¿Qué buscan los turistas 
colombianos? 

De acuerdo con Martínez Reyno-
so, los turistas colombianos tienden 
a optar por estancias prolongadas de 
aproximadamente 6 a 7 días cuando 
visitan México, prefiriendo destinos 
con amplias ofertas de entretenimien-
to y exploración fuera del entorno del 
hotel. Tradicionalmente, Cancún ha 
sido el destino predilecto, seguido 
por Playa del Carmen y, más recien-
temente, Costa Mujeres, una zona 
en desarrollo al norte de Cancún. 
Este último ha capturado la atención 
gracias a su expansión hotelera que 
incluye cerca de 8.000 habitaciones 
en diversos hoteles como Riu, Ate-
lier, Paradisus, y Catalonia, entre 
otros. Este crecimiento refleja una 
tendencia hacia destinos que ofrecen 
tanto la comodidad del formato todo 
incluido como la oportunidad de ex-
plorar nuevos entornos.

Aunque la mayoría de los visitantes 
colombianos viajan en familia o en 
pareja, hay un interés creciente por 
parte de los llamados nómadas digi-
tales, aunque estos aún representan 
un porcentaje menor. Asimismo, el 
formato todo incluido es particular-
mente atractivo para los colombia-
nos, facilitando una experiencia de 
vacaciones sin preocupaciones donde 
pueden disfrutar al máximo del lugar. 

El Tren Maya como eje de 
 conectividad

De acuerdo con Cueto Riestra, el 
Tren Maya es uno de los proyectos 
de infraestructura más ambiciosos 
de México en las últimas décadas. 
El tren promete transformar el 
paisaje turístico de la Península de 
Yucatán y también su estructura 
económica y logística. 

El Tren Maya es una iniciativa 
que se extiende a lo largo de 1.554 

kilómetros y que está pensado en fa-
cilitar el acceso a destinos en el sur 
del estado como Bacalar, Mahahual 
y Chetumal, acercándolos significa-
tivamente a Tulum. También busca 
conectar con los tres aeropuertos 
internacionales: Cancún, Tulum y 
Chetumal. Esta infraestructura está 
diseñada para facilitar un acceso rá-
pido y eficiente entre estos puntos 
neurálgicos, reduciendo significativa-
mente los tiempos de viaje. 

Sobre este punto, Martínez Rey-
noso destaca cómo el tramo que co-
nectará el aeropuerto de Tulum con 
Bacalar reducirá el tiempo de viaje de 
cuatro horas en coche a aproximada-
mente una hora en tren, lo que repre-
senta un avance considerable en tér-
minos de movilidad y accesibilidad.

Cueto Riestra añade que el Tren 
Maya recorre la península de Yuca-
tán desde Cancún hasta Palenque, 
pasando por puntos clave como Chi-
chen Itzá, Mérida y Campeche. Este 
recorrido incluye una oferta turística 
variada que va desde zonas arqueo-
lógicas hasta ciudades coloniales, lo 
que lo convierte en un producto tu-
rístico integral.

Andrés Martínez 
Reynoso

Director del Consejo 
de Promoción 

Turística de 
Quintana Roo 

(CPTQ)

“Lo que va a 
provocar el 

tren es que va 
a unir los tres 
aeropuertos 

desde Cancún, 
pasando por el 
aeropuerto de 
Tulum y llega 
al aeropuerto 
de Chetumal. 
Eso va a ayu-
dar a la diná-

mica y flujo de 
turistas dentro 

de esta”.
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¿Cuáles son los beneficios del Tren Maya?
El primer tramo, de Cancún a Chichen Itzá, ya está 

operativo y ha demostrado ser un éxito al facilitar el ac-
ceso a una de las zonas arqueológicas más famosas de 
México. La próxima fase incluirá la extensión hasta Pla-
ya del Carmen y posteriormente hasta Chetumal, ce-
rrando el circuito hasta Palenque. Esto conformará un 
recorrido circular que permitirá a los turistas y locales 
planificar viajes por toda la región de manera flexible 
y cómoda.

Además del turismo, el Tren Maya tiene un papel 
crucial en la estrategia económica para la península y 
es su uso como transporte de carga. “Nos va a permi-
tir detonar ciertas industrias para que, a través del tren, 
podamos sacar mercancías hacia Estados Unidos”, co-
menta Cueto. Esto debido a que se espera que el tren se 
conecte con el proyecto Transístmico, ofreciendo una 
alternativa al Canal de Panamá. 

Para Cueto, el componente de carga del Tren Maya 
permitirá a la región explotar su potencial como hub lo-
gístico, conectando el Golfo de México con el Pacífico y 
abriendo nuevas oportunidades para la exportación. Esta 
visión a largo plazo de integrar completamente la penín-
sula en los circuitos comerciales internacionales podría 
transformar radicalmente la economía local, impulsando 
el desarrollo de nuevas industrias y la creación de empleo.

El aeropuerto internacional de Tulum
La construcción del Aeropuerto Internacional de Tu-

lum, que fue completada en menos de dos años, juega 
un papel fundamental en el entramado del Tren Maya. 
Este aeropuerto no solo facilita el acceso internacional 
directo a Tulum, sino que también amplía la capacidad 
de la región para recibir un mayor número de visitantes 
internacionales, incluyendo vuelos directos desde Europa 
y América del Norte.

Este nuevo aeropuerto, junto con el ya exitoso de Can-
cún y el de Cozumel, reconfigura la dinámica turística de 
la región. De acuerdo con Martínez Reynoso, esto signifi-
ca la entrada de nuevas aerolíneas, como Air Canada, Jet-
Blue, entre otras, y por tanto la conectividad internacional 
que puede fortalecer a Tulum como marca.

¿Qué pasa con la sostenibilidad en la industria?
En México, la sostenibilidad en el turismo se ha conver-

tido en un tema central para las políticas públicas, especial-
mente en regiones con alta afluencia de visitantes como 
Quintana Roo. Cueto Riestra destaca que han implemen-

https://feriaalimentec.com/es/preregistro?utm_source=Labarra_aviso_alimentec&utm_medium=Labarra_aviso_alimentec
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tado una agenda turística basada en 
cinco ejes estratégicos, incluyendo la 
promoción y el ordenamiento de la 
actividad turística, la diversificación 
de productos, la sustentabilidad y la 
seguridad de los turistas.

Esta agenda no se define única-
mente por el Gobierno estatal, sino 
que incluye la participación de un 
consejo consultivo compuesto por 
alcaldías, municipios, el consejo de 
promoción turística y representantes 
del sector empresarial turístico. 

Por otro lado, Cueto Riestra afirma 
que Quintana Roo es posiblemente 
el único estado en México con un 
plan maestro de turismo sostenible. 
“Hemos delimitado políticas públi-
cas por cada uno de los destinos para 
la contención del crecimiento en el 
caso de que sea necesario y el desa-
rrollo turístico basado en criterios de 
sustentabilidad” comenta. 

Además, estas políticas no solo se 
centran en la protección ambiental, 
sino también en la inclusión social. 
La visión es que la inversión turística 
debe generar prosperidad para las co-
munidades locales y estar ligada a una 
mejora en la calidad de vida, en lugar 
de seguir modelos anteriores que so-
lían explotar los recursos locales sin 
un beneficio comunitario claro.

Casos de éxito y desafíos en la 
implementación

Un ejemplo notable de adapta-
ción sostenible es el destino turís-
tico de Costa Mujeres, en Cancún. 
Según Martínez Reynoso, en esta 
nueva zona los hoteles se constru-
yen a casi 200 metros de la orilla 
del mar, el doble de la distancia 
que tradicionalmente exigía la 
ley. Esta medida no solo reduce 
el impacto ambiental al preservar 
la línea costera, sino que también 
mejora la experiencia turística al 
ofrecer playas más extensas y me-
nos congestionadas. Para Martínez, 
esta iniciativa ha tenido implicacio-
nes importantes en la forma en que 
se construye cerca de las playas. 

“Estos nuevos hoteles tienen el 
mismo acuerdo de construir casi a 
200 metros de la orilla donde rompe 
la ola. Y eso lo vuelve también una 
evolución en cómo se desarrollan la 
hotelería” comenta Martínez.

Hablando de lo retos que invo-
lucra la sostenibilidad turística, la 
gestión del agua es un tema crucial. 
En Quintana Roo, a pesar de con-
tar con una abundancia de agua 
dulce gracias a la red de ríos subte-
rráneos que atraviesan la península 
de Yucatán, el desafío principal es 
evitar la contaminación de estos re-
cursos vitales. Los cenotes y los ríos 
subterráneos están interconectados, 
por lo que la contaminación en un 
área puede afectar todo el sistema.

Adicionalmente, la infraestruc-
tura turística, como el Tren Maya, 
ha sido diseñada para minimizar 
el impacto en estos recursos. Se 
han modificado rutas y construi-
do estructuras especiales como 
puentes atirantados para proteger 
los cenotes y asegurar que el desa-
rrollo turístico y de transporte no 
comprometa los recursos natura-
les del área. 

El plan maestro de turismo 
sostenible incluye políticas 
públicas diseñadas para cada 
destino turístico, orientadas 
a contener el crecimiento 
desmesurado y fomentar un 
desarrollo basado en criterios de 
sostenibilidad. 
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D E  R E C U R S O S  H U M A N O S  E N  E L 
S E C T O R  D E  L A  R E S T A U R A C I Ó N ?

¿ C Ó M O  S E  E S T Á 
T R A N S F O R M A N D O  L A  G E S T I Ó N

El sector de la restauración presenta desafíos únicos por cuenta la gestión 
de los recursos humanos. Hablamos con Sabrina Martins, directora de 

Recursos Humanos de Alsea Sudamérica, sobre estos retos y también las 
oportunidades que tiene la región.
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En el sector de la restauración, la 
gestión de recursos humanos se 
enfrenta a desafíos cada vez más 
complejos, especialmente en regio-
nes tan dinámicas y diversas como 
Sudamérica. Hablamos con Sabri-
na Martins, directora de Recursos 
Humanos de Alsea Sudamérica, 
sobre los retos a los que se enfren-
ta el continente, las oportunidades 
y cómo se han reconfigurado las 
prácticas alrededor del área de re-
cursos humanos en el sector. ¿Qué 
prácticas están definiendo el futuro 
del trabajo en la industria de la res-
tauración?

Comprendiendo el contexto 
sudamericano

Sudamérica es un mosaico de 
culturas, cada una con sus particu-
laridades económicas y sociales que 
influencian directamente la gestión 
del talento humano. Alsea, operan-
do en países como Colombia, Chi-
le, Argentina, Uruguay y Paraguay, 
enfrenta el desafío constante de 
adaptar sus políticas y prácticas de 
RH a estas diversidades. Para Mart-
ins, es vital entender estos mercados 
no solo a nivel superficial, sino tam-
bién en términos de sus dinámicas 
internas y expectativas laborales. 
Esta comprensión profunda permi-
te a las empresas del sector operar 
eficazmente y también ser sensible 
a las necesidades de sus empleados 
en cada localidad.

Rotación en la industria de la 
restauración

En un entorno empresarial ca-
racterizado por altas tasas de rota-
ción como lo es la industria de los 
restaurantes, para las empresas es 
esencial desarrollar un enfoque que 
permita gestionar de forma soste-
nible el recursos humanos. De ahí 

que Martins enfatice en la impor-
tancia de invertir en los empleados 
para reducir significativamente la 
rotación de personal.

De acuerdo con Martins, la inver-
sión en los empleados implica pre-
pararlo para desempeñarse eficaz-
mente en sus roles actuales dentro 
de una organización, pero también 
para equiparlos con habilidades que 
serán valiosas si deciden buscar opor-
tunidades fuera de la empresa. Este 
enfoque refleja una visión a largo 
plazo del desarrollo de talento, don-
de la capacitación y el crecimiento 
personal son prioritarios. Pero tam-
bién tiene un impacto importante 
en la satisfacción y retención del 
personal, mientras enriquece la co-
munidad laboral con individuos más 
capacitados y versátiles.

En el caso de Alsea, la empresa 
ha hecho grandes esfuerzos por 
integrar y cruzar experiencias en 
diversos mercados, ofreciendo a los 
empleados la oportunidad de as-
cender o simplemente de adquirir 
experiencia en distintos contextos 
geográficos y culturales. Esto se 
ve reflejado en estrategias de es-
calamiento e intercambio que les 
ha permitido a los empleados no 
solo crecer profesionalmente, sino 

E 1.

Inversión en el desarrollo 
del personal
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2.

Cultura y liderazgo: pilares de la 
estrategia de RH

también extender los límites de sus 
contextos. 

“Uno de nuestros empleados se 
fue a hacer el desarrollo, aportó al 
mercado y cuando volvió, volvió 
con una mochila de experiencias 
de un mercado, de una cultura, de 
una economía distinta, pero con 
nuestro ADN. Y así hay miles de 
historias” comenta Martins.

Otro aspecto que para Martins 
resulta esencial cuando se habla 
del recurso humano es la cultura 
empresarial y el liderazgo. Para la 
gerente, la formación de los líderes 
se convierte en una piedra angular 
de toda la organización. En el caso 
de Alsea, el reto es doble, ya que la 
formación de buenos líderes tiene 
un impacto directo en la organiza-
ción interna, pero también en los 
clientes. 

Los líderes no solo deben ser 
capaces de interpretar los datos de 
las encuestas aplicadas a los colabo-
radores, sino también actuar sobre 
ellos de manera efectiva. Martins en 
enfática en asegurar que, en el día a 
día, los líderes son los termómetros 
en vivo de la salud organizacional, 
pues interactúan directamente con 
los equipos y tienen el pulso de sus 
necesidades y preocupaciones.

“En contextos de crisis los líde-
res son los que impulsan al equipo 
(…), los líderes son los que marcan 
el rumbo” concluye Martins.

De ahí que la capacitación y de-
sarrollo de habilidades de liderazgo 
sean esenciales para asegurar que 
los líderes puedan guiar a sus equi-
pos hacia el éxito, fomentando un 
ambiente de trabajo que apoye el 
desarrollo personal y profesional. 
Según la directora, las habilidades 
para manejar feedback, motivar y 
reconocer a los empleados de ma-
nera apropiada, y resolver conflictos 
son más importantes que nunca.

Con esto en mente, la empresa 
vio la necesidad de crear progra-
mas de certificación como Distrital 
Coach, pensado para los líderes de 
tienda. Con esta herramienta, Alsea 
busca, además de formar a los em-
pleados en sus habilidades técnicas, 
trabajar su capacidad para com-
prender y responder efectivamente 
a las necesidades de sus equipos. 

Y es que para Martins, es esen-
cial que los líderes en la compañía 
sean entrenados para ser verdade-
ros mentores y soportes para sus 
equipos, enfocándose en las metas 
empresariales, pero también en el 
bienestar y desarrollo personal de 
los empleados. 

Es vital para las organizaciones 
poder identificar las áreas de 
mejora, qué funciona y qué no 
para asegurar un ambiente laboral 
que promueva el bienestar y 
compromiso de los empleados.



https://gastromaq.pe/registro/
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Compromiso y la calidad de  
servicio interno

En un entorno empresarial cada 
vez más competitivo, donde la cali-
dad del servicio y la satisfacción del 
cliente son piedras angulares para 
el éxito, las organizaciones buscan 
constantemente mejorar estos as-
pectos para destacarse. Sin embargo, 
un área que a menudo puede pasar 
desapercibida, pero que es igual-
mente crucial, es el compromiso y la 
satisfacción de sus empleados como 
cliente interno. Sobre este punto, 
Martins destaca la importancia para 
las empresas de desarrollar mecanis-
mos y herramientas que permitan 
cumplir estos objetivos. Es otras pa-
labras, poder identificar las áreas de 
mejora, qué funciona y qué no para 
asegurar un ambiente laboral que 
promueva el bienestar y compromi-
so de los empleados.

En el caso de Alsea, la empresa 
cuenta con las encuestas “Servicios 
sorprendentes” y “Eco”. 

	 Servicios Sorprendentes: 	 Servicios Sorprendentes: la en-
cuesta es una iniciativa evaluativa 
que permite a las tiendas calificar 
el desempeño de las áreas de so-
porte. Estas áreas son cruciales ya 
que proporcionan los servicios ne-
cesarios para que las operaciones 
de la tienda se ejecuten sin con-
tratiempos. Desde logística hasta 

recursos humanos y tecnología 
de la información, cada departa-
mento es evaluado por su eficacia, 
calidad y velocidad de respuesta.

	 Este proceso no solo promueve un 
estándar alto de operaciones inter-
nas, sino que también asegura que 
el servicio al cliente mantenga la 
misma calidad. La encuesta actúa 
como un canal directo para que 
las tiendas comuniquen sus expe-
riencias y satisfacción con respec-
to a los servicios recibidos. Este 
feedback es vital, ya que permite 
a las áreas de soporte ajustar sus 
estrategias y procesos para mejor 
servir a las tiendas, lo cual final-
mente impacta positivamente la 
experiencia del cliente final.

 	Encuesta "Eco": 	Encuesta "Eco": por otro lado, 
la encuesta "Eco" se centra en el 
compromiso y bienestar de los em-
pleados dentro de la organización. 
Esta encuesta global y anónima 
pregunta a los empleados sobre su 
satisfacción en el ambiente laboral, 
cómo prefieren ser reconocidos, y 
otros aspectos clave de su experien-
cia laboral. Este tipo de encuestas 
es crucial para entender las dinámi-
cas internas y mejorar la moral del 
empleado, lo que directamente in-
fluye en su productividad y lealtad 
a la empresa.

	 La confidencialidad de "Eco" ase-
gura que los empleados se sientan 
seguros al expresar sus verdaderas 
percepciones y preocupaciones, lo 
que proporciona a la gerencia una 
visión clara y honesta del clima in-
terno de la organización. Las res-

Sabrina 
Martins

directora de 
Recursos 

Humanos en 
Alsea Sudamérica

"Frente a las 
preocupacio-
nes de la in-
dustria sobre 
la gestión del 

recurso huma-
no, diría que 
como indus-
tria debemos 
estar más co-
nectados para 
transformar la 
preocupación 

en acción, 
conversar, y 

poner los pun-
tos que nos 

ocupan sobre 
la mesa".

in/sabrinamartins21/
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puestas recogidas ayudan a identi-
ficar áreas de mejora y a celebrar 
los aspectos que ya son valorados 
por los empleados, permitiendo 
una gestión más efectiva del talen-
to y la cultura organizacional.

La evolución del liderazgo y las 
prácticas laborales en la industria 
de la restauración

La globalización y la digitaliza-
ción han alterado profundamente 
el mercado laboral. En la industria 
de la restauración, esto se traduce en 
un cambio en las prácticas laborales 
que han ido evolucionando desde la 
simple ejecución de tareas a un en-
foque más centrado en el bienestar y 
desarrollo del personal. 

Según Martins, esta transforma-
ción no se limita a su industria, sino 
que es parte de un fenómeno global 
que ha sido acelerado por eventos 
como la pandemia. Aspectos como 
la empatía y la comprensión de las 
necesidades de los empleados se han 
convertido en habilidades esenciales 
para los líderes del sector.

Impacto del cambio generacional
Al hablar de los cambios en las prác-

ticas laborales, Martins resalta el rol 
que el cambio generacional tiene esta 
reconfiguración. Si bien representa 
un reto para las empresas, de acuerdo 
con la directora, también puede ser 
una fortaleza que contribuye al dina-
mismo y a la innovación dentro de la 
empresa. Sobre este punto, Martins 
comenta que entender a las diferentes 
generaciones es crucial, ya que cada 
una aporta perspectivas únicas que en-
riquecen el ambiente laboral. 

"Yo creo que emplear a una po-
blación joven nos ayudó a reinven-
tarnos, a repensar los procesos de 
recursos humanos desde otro lugar. 
Entendimos que el reconocimiento 
es hiperimportante" comenta.

Para Martins, ajustar las dinámicas 
a este cambio generacional y enten-
der las necesidades de los empleados 
puede contribuir con la disminución 
de la rotación de personal. Si bien 
para los empleados el ascenso es im-
portante, Alsea ha identificado la im-
portancias que las nuevas generacio-
nes le dan a aprender haciendo. "Ya 
no están tan arraigadas quizás como 
estábamos nosotros y tienen ganas de 
irse a otros lugares a aprender cosas 
nuevas" afirma.

De ahí que sea vital desarrollar 
programas e iniciativas que poten-
cien las oportunidades de movilidad 
de los empleados y les permitan te-
ner experiencias que, como afirma 
Martins, les abran la mente y les 
garanticen un aprendizaje constan-
te. En sus palabras: "Si estoy en un 
lugar en el que no puedo aprender, 
me voy" concluye. 
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Marketing 
alimentario, 
la reinvención 
de la industria

Impuesto 
saludable: en 
qué consiste 
y cuál es su 
impacto en el 
sector Horeca



Marketing
A L I M E N T A R I O ,

 

El marketing alimentario está redefiniendo la industria en Colombia en 
tiempos de cambio, destacando la sostenibilidad y la conexión digital con los 

consumidores.

 la reinvención de la industria



La industria alimentaria en Co-
lombia, a pesar de ser un sector 
que sólo contribuye con un 3% al 
Producto Interno Bruto (PIB) del 
país, juega un rol indispensable en 
la dinámica económica y social de 
la nación. Según el Departamento 
Administrativo Nacional de Estadís-
tica (DANE), esta industria genera 
alrededor de 650.000 puestos de 
trabajo, lo cual resalta su relevancia 
en el tejido empresarial y laboral 
colombiano.

En este contexto, empresas y 
marcas están descubriendo que la 
clave del éxito radica en la capaci-
dad de conectar de manera efectiva 
con los consumidores a través de 
estrategias innovadoras que satisfa-
gan sus cambiantes preferencias y 
necesidades.

Contexto económico y empresarial
En Colombia, el sector alimen-

ticio está compuesto por apro-
ximadamente 45.000 empresas, 
de las cuales el 98 % son micro y 
pequeñas empresas. Esta caracte-
rística demuestra la diversidad y la 
capacidad de adaptación del sector, 
que se encuentra disperso a lo largo 
y ancho del país, contribuyendo así 
a la economía local en múltiples 
regiones.

Además, la capacidad de innova-
ción de este sector es notablemente 
alta, evidenciada por el hecho de 
que tres de las cinco empresas más 
innovadoras en el ranking de In-
novación Empresarial de la ANDI 
son del sector alimentario. Esto no 
solo refleja un compromiso con la 

mejora continua y la adaptación 
a nuevas tecnologías y procesos, 
sino también un impulso hacia la 
transformación en la forma en que 
se producen y comercializan los 
alimentos en Colombia.

Innovación como respuesta a los 
desafíos actuales

La industria alimentaria no está 
exenta de desafíos. La inflación, 
que ha impactado de manera sig-
nificativa los costos de producción 
y los precios al consumidor, sigue 
siendo una de las mayores preo-
cupaciones. Aunque la variación 
anual del Índice de Precios al 
Consumidor (IPC) ha mostrado 
una disminución, pasando de un 
13,25% en un año anterior a un 
8,35% en enero de 2024, los precios 
de los alimentos han experimenta-
do incrementos considerables. Este 
contexto económico dificulta la 
sostenibilidad de las empresas del 
sector, especialmente las micro y 
pequeñas empresas que constituyen 
la mayoría del sector.

Ante estos desafíos, la innovación 
surge como un pilar fundamental. 
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La construcción de un futuro 
sostenible para la industria 
alimentaria requerirá un 
compromiso continuo con
la innovación y la adaptación 
a nuevas tecnologías.
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Durante el II Encuentro Directivo 
de 2024 organizado por OBS Busi-
ness School, Miquel Campmany, 
Marketing Capability Manager y 
Consumer Communication Head 
de Nestlé, destacó la importancia 
de la innovación en términos de 
producción y también en la relación 
con los consumidores. La digitaliza-
ción ha revolucionado la manera en 
que las empresas se comunican y 
conectan con sus clientes, ofrecien-
do nuevas plataformas y canales que 
requieren estrategias de marketing 
adaptativas y creativas.

Tendencias del marketing 
alimentario

El sector alimentario se enfren-
ta a desafíos significativos que van 
desde la sostenibilidad hasta la 
adaptación a las nuevas tecnologías 
y las cambiantes preferencias de los 
consumidores. En este contexto, las 
tendencias del marketing alimen-
tario cobran especial relevancia y 
ofrecen una perspectiva valiosa so-
bre el futuro de esta industria.

Marcas con propósito y la impor-Marcas con propósito y la impor-
tancia de la sostenibilidadtancia de la sostenibilidad

Hoy no basta con producir ali-
mentos de calidad; las marcas 
deben también resonar con los 
valores y expectativas de sus con-
sumidores. Esto se traduce en un 

enfoque hacia la creación de 
marcas con propósito, 

que, además de vender 
productos, contribu-
yen positivamente a la 
sociedad. Además, la 

1

2

3

sostenibilidad se ha convertido en 
una prioridad no negociable. 

Campmany destaca que la in-
novación en productos como las 
proteínas vegetales responde a una 
demanda de alternativas más sos-
tenibles y saludables, y también 
asegura la viabilidad a largo plazo 
de los recursos necesarios para la 
producción alimentaria.

El rol de los datos y la analítica en El rol de los datos y la analítica en 
la personalización del marketingla personalización del marketing

La personalización es otra ten-
dencia clave en el marketing ali-
mentario. Gracias a la analítica 
avanzada de datos, las empresas 
pueden ahora segmentar el mer-
cado de manera más efectiva y 
afinar sus mensajes y ofertas para 
satisfacer los deseos específicos de 
diferentes grupos de consumido-
res. Esto saignifica no solo enten-
der qué productos prefieren, sino 
también cómo y cuándo quieren 
consumirlos. "Si los datos con los 
que se cuentan no son bien inter-
pretados, no cumplen su función", 
advierte Campmany, su-
brayando la importan-
cia de contar con 
expertos que pue-
dan convertir esta 
información en ac-
ciones de marketing 
efectivas.

Influencers: una estrategia de co-Influencers: una estrategia de co-
municación efectivamunicación efectiva

La era digital ha dado lugar a 
una nueva forma de marketing 
influencer, donde personas con 



LA BARRA ED. 136 27

LA COCINA

4

Miquel Campmany

Marketing 
Capability 
Manager y 
Consumer 

Communication 
Head de Nestlé

“La explosión 
digital y la 

aparición de 
nuevos cana-
les ha cam-

biado radical-
mente nuestra 

manera de 
relacionarnos 
con los con-
sumidores, y 

solo con inno-
vación perma-
nente se pue-
de mantener 
la calidad de 

los alimentos, 
especialmente 
cuando se pro-
ducen a gran 

escala”.

in/miquel-camp-
many-754976b

gran seguimiento en redes 
sociales pueden tener 
un impacto significa-
tivo en las decisiones 
de compra de sus se-
guidores. Sin embargo, 

Campmany enfatiza la 
importancia de seleccio-

nar influencers que realmente 
resuenen con la marca y su pú-
blico objetivo, asegurando que la 
asociación sea auténtica y efectiva. 
Esto es crucial para mantener la 
integridad de la marca y para ga-
rantizar que el mensaje llegue a 
los consumidores de manera con-
vincente y fiable.

La Influencia de la Inteligencia La Influencia de la Inteligencia 
Artificial Artificial 

Una de las herramientas más 
transformadoras en la industria es 
la inteligencia artificial (IA), que 
no solo se utiliza para mejorar los 
procesos de producción y garanti-
zar la calidad, sino también para 
entender mejor a los consumido-
res. La IA permite analizar grandes 
volúmenes de datos de comporta-
miento de compra y preferencias 
de los consumidores, facilitando 
una personalización más profunda 
y eficaz de las campañas de mar-
keting. Como señala Campmany, 
la IA ayuda a ordenar y clasificar 

la información que llega a 
través de los canales di-

gitales, permitiendo 
una comunicación 
más efectiva y direc-
ta con el mercado 

objetivo.

El futuro del marketing alimentario 
en Colombia

Observando hacia el futuro, Ale-
jandro Olaya Dávila, gerente nacio-
nal de Innovación y Emprendimien-
to de la ANDI, recalca que "por 
cada peso invertido en innovación, 
las empresas ganan tres pesos". Esto 
subraya la eficacia de la innovación 
como una herramienta para enfren-
tar desafíos actuales y también como 
una inversión de la industria. 

La construcción de un futuro soste-
nible para la industria alimentaria re-
querirá un compromiso continuo con 
la innovación, la adaptación a nuevas 
tecnologías y la creación de productos 
que no solo satisfagan las necesidades 
básicas, sino que también deleiten e 
inspiren a los consumidores.

La industria alimentaria en Co-
lombia se encuentra en un punto 
crucial de su desarrollo. Con la in-
novación y la tecnología como sus 
principales aliados, tiene el poten-
cial de superar los retos actuales y 
de liderar el camino hacia un futu-
ro más sostenible y saludable. 

A medida que las empresas con-
tinúan adaptándose y respondiendo 
a las demandas de un mercado glo-
balizado, aquellas que logren inte-
grar eficazmente la innovación en 
sus estrategias de marketing estarán 
mejor posicionadas para prosperar 
en los años venideros. En última 
instancia, conectar con los consu-
midores en un nivel más profundo 
y significativo será el factor determi-
nante que diferenciará a las marcas 
exitosas en esta nueva era de la in-
dustria alimentaria. 
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 Y  C U Á L  E S  S U  I M P A C T O  E N  E L 
S E C T O R  H O R E C A

I M P U E S T O  S A L U D A B L E :
E N  Q U É  C O N S I S T E

Colombia ha dado pasos significativos en la implementación de medidas 
tributarias para desestimular el consumo de las bebidas con alto contenido 

de azúcar y a los alimentos ultraprocesados con alto contenido de sodio, 
grasa y/o azúcar. 

En este contexto, los “impuestos sa-
ludables” han emergido como una 
herramienta clave para desincen-
tivar el consumo de productos con 
altos niveles de azúcar, grasa y sodio. 
Sin embargo, distintas discusiones 
han surgido en torno a él y se han 
puesto de manifiesto las consecuen-
cias en la economía del país. Para el 
sector Horeca, el panorama es aún 
más complejo, por lo que hablamos 
con Catalina Sandoval, Associate 
Partner Asesoría Tributaria de EY 
Colombia, quien se ha concentrado 
en el análisis de estos impuestos, so-
bre su impacto y en los análisis parti-
culares para el canal Horeca.

Tipos de impuestos y cálculo
La estructura del impuesto saluda-

ble se divide en dos categorías funda-
mentales: uno aplicado a bebidas con 
alto contenido de azúcar y el de ali-
mentos ultraprocesados con alto con-
tenido de sodio, grasa y/o azúcar. En 

el caso de las bebidas, el gravamen 
se determina según la cantidad de 
azúcar, con valores fijos y reduccio-
nes progresivas del gramaje mínimo 
a partir de 2025. Según lo establecido 
en la Ley 2277 de 2022, “la tarifa del 
impuesto a las bebidas ultraprocesa-
das azucaradas se expresa en pesos 
por cien mililitros (100 ml) de bebida 
y el valor unitario está en función del 
contenido de azúcar en gramos (g) 
por cada cien mililitros”.

Por otro lado, el impuesto sobre 
alimentos ultraprocesados se calcula 
con base en porcentajes de ingre-
dientes críticos, “que para efectos de 
este impuesto son sodio, grasa y azú-
car” comenta Catalina Sandoval. 
Asimismo, los productos que serán 
gravados con este impuesto serán 
aquellos que estén dentro de las par-
tidas arancelarias que trae la ley y de 
las definiciones de ultraprocesados y 
de comestibles desarrollados por la 
DIAN en un concepto posterior.

E





Este aumento será gradual, empe-
zando el 1 de noviembre con un au-
mento del 10%, un 15% para enero de 
2024 y 20% para el 2025 para alimen-
tos ultraprocesados.

Este enfoque preciso busca abordar 
directamente los umbrales que el Go-
bierno ha considerado son perjudicia-
les para la salud. Sin embargo, las tasas 
crecientes y la inclusión del Impuesto 
sobre el Valor Añadido (IVA) en los 
alimentos han generado inquietudes 
sobre el impacto económico en la ca-
dena de suministro y, en particular, en 
el sector Horeca.

Según Catalina, si bien el Gobier-
no ha sido claro en que esta ley ha 
sido propuesta como una medida de 
salud pública, la base gravable para 
determinar el impuesto en el caso de 
los alimentos es el precio de venta, lo 
que puede aumentar el valor de ma-
nera considerable, el punto principal 
de la discusión. Cabe anotar que, para 
los productos importados, la DIAN 
determinó que la base gravable inclu-
ye todos los impuestos aduaneros y el 
IVA, razón por la cual en el caso de las 
importaciones el impacto es mayor.

Impacto en el canal Horeca: 
importaciones y consideraciones 
tributarias

Para el canal Horeca, la aplicación 
del impuesto no se limita únicamen-
te a los productos importados, que 
presentan desafíos adicionales por 
cuenta de la inclusión del IVA dentro 
de la base gravable para los importa-
dos. También afecta a los productos 
fabricados localmente. “Va a pasar 
con aquellos productos que yo impor-
te directamente o que alguien los im-

Grupo Seratta: 
una fuerza 

imparable que 
redefinió el 

arte de comer

Leer más:

Para el canal Horeca, la 
aplicación del impuesto no 
se limita únicamente a los 
productos importados, sino que 
afecta también los productos 
fabricados localmente. 

porta por mí que, después de que yo 
los compre, esos van a tener el 19% 
del IVA dentro de la base gravable, al 
cual yo la tengo que aplicar el 10, el 
15, o el 20” comenta Catalina. 

Para el sector Horeca, el escenario 
presenta retos adicionales. Según 
Catalina, muchos de los productos 
que se importan son considerados 
insumos o productos terminados, los 
cuales son distribuidos como parte 
del servicio del establecimiento. 

Frente a este punto, Catalina co-
menta que se pueden presentar dos 
escenarios. Cuando un restaurante, 
por ejemplo, compra un producto 
terminado, el fabricante ve el im-
puesto en dos momentos, cuando 
compra los insumos y cuando ven-
de el producto final al restaurante, 
el cual implica un sobrecosto al 
establecimiento. Por otro lado, si el 
restaurante compra los insumos y 
prepara los productos desde cero, 
debe responder por el impuesto, aun 
cuando el producto sea producido de 
manera local, y como consecuencia 
debe trasladar este sobrecosto al con-
sumidor final. 

Sin embargo, Catalina hace una 
salvedad importante sobre las dispo-
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siciones del Gobierno frente al tema 
del servicio que prestan los restau-
rantes. En el caso de los servicios de 
suministro de alimentos y bebidas, la 
DIAN ha aclarado que, en términos 
generales, el servicio no está graba-
do. Sin embargo, se introduce una 
complejidad adicional al considerar 
los retiros de inventario, que podrían 
estar sujetos al impuesto. Sin embar-
go, para Catalina esta disposición no 
se puede generalizar. “Yo creo que lo 
más responsable es analizar el tema 
del servicio en virtud de la naturaleza 
del negocio de cada uno” puntualiza 
y continúa. 

“Si yo compro productos finales 
terminados y los vendo en el marco 
de mi prestación del servicio, yo ya no 
lo causo porque no soy el responsable 
del impuesto, pero tengo un mayor 
valor del costo, luego sí va a haber un 
impacto en precio. Por otro lado, si yo 
hago el producto en el restaurante, 
pues ahí ya no la causo en el marco 
de la prestación del servicio, pero muy 
seguramente sí tengo que responder 
por el impuesto y me va a impactar el 
costo de los insumos, pues estos van a 
costar más, en caso de que esos insu-
mos estén grabados” concluye.

Por otro lado, Catalina plantea otro 
escenario que es el de las franquicias, 
donde el tema de los impuestos puede 
variar. “Algunas franquicias pueden 
vender el producto a sus franquicia-
dos, pero ahí yo ya tengo una venta de 
producto final terminado. Entonces, 
dependiendo de las características 
de esos productos, del análisis que se 
haga, puede que en algunos casos esos 
productos que yo le vendo al franqui-
ciado sí tengan que causar el impuesto 

LA COCINA
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como puede que no. Entonces, en 
algunos casos yo voy a poder ver el 
impacto de impuesto de venta al que 
franquicia como al franquiciado y en 
otros casos no, todo depende del mo-
delo de negocio y de si esos productos 
me entran dentro del pago del im-
puesto” afirma.

Es evidente que el canal Horeca en-
frenta desafíos únicos en la aplicación 
del impuesto saludable. La variabili-
dad en los modelos de negocio dentro 
de este sector requiere una evaluación 
minuciosa para determinar el impac-
to real. Desde la compra de insumos 
hasta la prestación de servicios, cada 
etapa debe analizarse en función de la 
naturaleza específica del negocio.

¿Cuáles son las principales 
discusiones en torno al impuesto?

La razón fundamental detrás de 
la introducción de este impuesto es 
abordar problemas de salud pública 
asociados con el consumo excesivo de 
productos que el Gobierno considera 
no son saludables. Aunque Colombia 
no es pionera en esta iniciativa, ya que 
otros países han implementado medi-
das similares con resultados variables, 
la intención sigue siendo la misma: 
reducir el consumo de alimentos y be-
bidas perjudiciales para la salud.

Sin embargo, para Catalina la dis-
cusión va más allá de estar a favor o en 
contra. El tema, según la experta, tiene 
que ver con el impacto de implemen-
tar un incremento que empieza en el 
10 y termina en el 20 %. Esto es espe-
cialmente importante en el marco de 
los demás aumentos que se experimen-
taron en 2023 no solo en la industria 
Horeca, sino en toda la economía.

En cuanto a la legalidad y la acep-
tación del impuesto, la Corte Cons-
titucional ha declarado exequible el 
impuesto sobre bebidas, reconocien-
do la prioridad de la salud pública y 
para el caso de los alimentos, la Corte 
ya rechazó las dos demandas que te-
nían relación con el impuesto de los 
alimentos ultraprocesados.

Una conexión importante se es-
tablece entre el impuesto saludable 
y otras leyes, como el etiquetado 
frontal. De acuerdo con Catalina, el 
Gobierno ha ajustado los porcentajes 
mínimos para alinearlos con la ley tri-
butaria, lo que sugiere que el etiqueta-
do frontal será un mecanismo crucial 
para fiscalizar el cumplimiento. Esta 
interconexión destaca la necesidad 
de las empresas de comprender y 
cumplir con múltiples regulaciones 
para evitar sanciones y garantizar la 
transparencia en la información al 
consumidor.

Si bien el impuesto saludable en 
Colombia busca abordar problemas 
de salud pública mediante la desincen-
tivación del consumo de alimentos y 
bebidas perjudiciales, el impacto en la 
economía se espera que sea notable. 

En el caso del sector Horeca, este 
se enfrenta a desafíos adicionales que 
requieren la evaluación minuciosa de 
cada modelo de negocio y que po-
nen de manifiesto la complejidad de 
esta iniciativa. A medida que el país 
avanza hacia un panorama tributa-
rio más saludable, las empresas, en 
especial en el canal Horeca, deben 
adaptarse y comprender plenamente 
las implicaciones para garantizar la 
sostenibilidad y la conformidad con 
las regulaciones. 

Catalina Sandoval 

Associate 
Partner Asesoría 
Tributaria de EY 

Colombia

“Este aumento 
será gradual, 
empezando el 
1 de noviem-

bre con un au-
mento del 10%, 

un 15% para 
enero de 2024 
y 20% para el 
2025 para ali-
mentos ultra-
procesados”.

in/catalina-sando-
val-t-8b705260
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