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por trans?brmar las cocinas
profesionales

La entrada de Unox a Colombia, después de 15 anos de
presencia a traves de distribuidores, marca un hito
importante en la evolucion del food service.


https://www.unox.com/es_co

Digital.ID™ es el sistema operativo mas avanzado nunca
antes instalado en un horno. Su interfaz intuitiva e
inmersiva con funciones de hiperconexiéon permiten a los
operadores controlar y monitorear el nuevo SPEED-X™ de 4
forma remota. jNunca antes cocinar habia sido tan facil! :
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La empresa marca un hito importante
en la evolucion de las cocinas
profesionales hacia practicas mas
eficientes y sostenibles, impulsadas por
la tecnologia.
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CARTADELEDITOR

iQUE ESTA PASANDO
CON EL SEBTDR DE LA
RESTAURACION EN COLOMBIA?

El sector de la restauracién en Colombia atraviesa una fase critica
que ha estimulado a los empresarios a buscar horizontes mds favora-
bles en el extranjero.

Este fenémeno surge como respuesta a una serie de desafios eco-
némicos que han afectado profundamente a la industria, incluida
una inflacién desbordada y la implementacién de nuevas cargas fis-
cales, como-el-"impuesto saludable" a productos ultraprocesados y
bebidas azucaradas. Este contexto ha llevado a una reduccion drdsti-
ca en las ventas, el cierre de numerosos establecimientos y la pérdida
de miles de empleos, subrayando la dificil situacién que enfrenta el
sector.

La inflacién, especialmente en el sector alimenticio, ha sido uno
de los principales golpes para los restaurantes, aumentando significa-
tivamente sus costos operativos. La situacion se ve agravada por fac-
tores como el fenémeno del Nifio, que ha impulsado los precios de
los alimentos basicos. Ademds, la confianza del consumidor ha dismi-
nuido, afectando negativamente el gasto en servicios no esenciales.

En respuesta a estos desafios, la industria ha buscado formas de
adaptarse, entre ellas, 1a revision de ments y precios, asi como estrate-
gias para mejorar la eficiencia operativa y la innovacién en el servicio.
Sin embargo, la migracién de inversiones a mercados mds estables
y rentables, como Estados Unidos, Espafia y Pert, refleja una estra-
tegia de diversificacién y proteccién contra la volatilidad local. Este
movimiento de capitales destaca la bisqueda de oportunidades de
crecimiento fuera del pais, en un intento por salvaguardar la viabili-
dad financiera de las empresas gastrondmicas colombianas ante un
panorama nacional incierto. ®
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Angela Delgado
Editora Revista La Barra
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las cocinas pliefesivinalle’s

La tecnologia es un fendmeno global que esté redefiniendo la industria
de servicios de alimentos y la entrada de Unox a Colombia, después de
mas de 15 afios de presencia a través de distribuidores, asi lo confirma.

Aunque Unox ha estado presente
en el pais por mds de quince afios
por medio de sus distribuidores au-
torizados, ahora cuenta con stock
de productos| y repuestos para en-
trega inmediata e inaugura sus in-
talaciones en \Bogotd como parte
de su estrategia para expandir y
consolidar su presencia en Colom-
bia. "Nuestra decisién de ingresar
a este mercado| responde a una
estrategia global.| Aspiramos a que
cada cliente alrededor del mundo
(...) tenga la misma experiencia y
el mismo nivel de servicio” comen-
ta Gabriela Bertinetti, directora de
ventas para Unox Latinoamérica.
Han inaugurado "Unox Expe-

rience Center", un espacio dise-
fiado para ofrecer experiencias de
vanguardia y tecnologia mediante
demostraciones culinarias a cargo
de los Chefs Corporativos, como
también una Academia de For-
macién de técnicos para la insta-
lacién y post venta de los equipos.
Para Gabriela, este logro se ali-
nea con su meta de no solo ven-
der productos, sino de brindar una
experiencia integral que comienza
mucho antes de la venta y se ex-
tiende mds alld de la posventa.

Una propuesta de valor iinica
Unox tiene dos sellos tinicos: sus
avances tecnoldgicos en el dmbito de


https://www.unox.com/es_co

la cocina profesional y su modelo de
negocio enfocado en el cliente.
Respondiendo a esto, en el afio
2008, la empresa introdujo el
concepto de Experiencia de Coc-
cién Individual, permitiendo a los
clientes probar los hornos UNOX
directamente en sus cocinas, con
sus propios ingredientes. Con esto,
Unox pone a disposicién de los in-
teresados un nuevo modelo de ne-
gocio: Active Marketing Chef, una
figura experta de UNOX. Ademds
esta figura brinda una formacion
del uso de las principales tecnolo-
gias del equipo después de la venta.

La tecnologia en el sector de la
restauracion

Para Gabriela, la tecnologfa no
es meramente un complemento
en la cocina moderna, sino una he-
rramienta esencial que redefine las
practicas culinarias, mejora la efi-
ciencia y eleva la calidad de los ser-
vicios ofrecidos. En este contexto,
Unox ha desarrollado una gama de
productos que incorporan tecnolo-
gias disruptivas, como la inteligen-
cia artificial y la digitalizacion, des-
tinadas a transformar el mercado de
equipamiento para el food service.

Con EVEREO®, la primera
nevera caliente del mercado y
SPEED-X™ un horno combina-
do con coccién acelerada y lavado
automdtico, Unox da la bienveni-
da a la Era del Servicio Hiperace-
lerado. Soluciones que optimizan
los procesos de coccién mientras
contribuyen a la sostenibilidad y
eficiencia en la cocina profesional.

Por otro lado, Gabriela destaca
el uso de la inteligencia artificial
y el Data Driven Cooking, herra-
mientas que permiten a los usua-
rios monitorear y controlar de
manera eficiente las operaciones
de coccién. Esta funcionalidad
también asegura una constante ali-
neacién con los indicadores clave
de rendimiento (KPI). De ahf que
Gabriela los catalogue como “una
herramienta de gestion empresa-
rial” que les facilite un control mds
efectivo a los usuarios.

Innovacion y sostenibilidad

En un sector conocido por su
alto consumo energético, Unox
promueve pricticas ecoldgicas a
través de tecnologias que permiten
reducir el desperdicio y optimizar
el consumo de recursos. Frente a
este punto, Gabriela destaca el uso
de algoritmos controlados en sus
hornos combinados que les permi-
te tener “mdximo control sobre el
consumo de agua y electricidad,
garantizando un rendimiento de
coccién uniforme y constante”. Sin
embargo, hace una salvedad muy
importante y es el uso poco eficien-
te que, en algunos casos, les dan los
usuarios a los productos.

Para Gabriela, esta es la razén
principal por la que el acompafia-
miento no termina cuando se ven-
de. A través de la hiperconectividad
con la que estdn construidos estos
equipos, Unox es capaz de advertir
dreas de mejora que puedan garan-
tizar la efectividad en términos de
sostenibilidad de los productos.

Gabriela
Bertinetti

Directora de
ventas para Unox
Latinoamérica

Cuando
nosotros
hablamos de
innovacion,
no hablamos
solamente
del equipo,
sino de todo
el Know-how
que tenemos
para apoyar
el conoci-
miento de
la Customer
Experience.

INFORMACION COMERCIAL
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La industria gastronémica en Co-
lombia ha enfrentado en los ulti-
mos afios un revolcén por cuenta
de| diversos motores de cambio y
varias crisis que desde la pandemia
no dejan de azotar al sector. En
medio de una situacién econémica
exacerbada por una serie de desafios
financieros y la implementacién de
nuevos impuestos, cada dfa son mds
los empresarios que eligen invertir
en| otras latitudes. Pero ;cudles son
los detonantes de esta sibita migra-
cién?, ;como estin respondiendo a
estos desafios?

Lainflacion

Con el inicio la pandemia, el sec-
tor de los restaurantes en Colombia
enfrent6 una de sus temporadas mds
dificiles. Sin embargo, con la reac-
tivacién posterior, si bien el sector
experimenté una recuperacion que
le permiti6 reponerse, los nimeros
no volvieron a ser verdes. Para el afio
2023, segtin cifras proporcionadas
por la Asociacién Colombiana de
la Industria Gastronémica (Aco-
dres), la cafda en las ventas durante
el mes de octubre se estimé en un
alarmante 60 %. Para Guillermo
Goémez, presidente de Acodres, esta
caida abrupta en los ingresos llevé al
cierre de cientos de establecimientos
en todo el pafs, lo que represent6 un
golpe devastador para la industria.

Esta disminucién en las ventas,
la mayor registrada en la historia
reciente del sector, subraya la fragi-
lidad de una industria que ha sido
golpeada por altos costos operativos
y la inestabilidad econémica. Ade-
mds, el sector ha experimentado una

reduccion significativa de su fuerza
laboral, con el Departamento Ad-
ministrativo Nacional de Estadistica
(DANE) reportando la pérdida de
28.000 empleos en el sector de alo-
jamiento y servicios de comida hasta
septiembre de 2023.

Ademds de la disminucién en las
ventas, los restaurantes se enfrentan
a un aumento en los costos opera-
tivos. Esto causado, en principio,
por una inflacién que en febrero de
2023 alcanz6 un temible 13,28 %,
segtin el DANE.

La inflacién, particularmente en
el sector alimenticio, ha sido impul-
sada por diversos factores, incluido
el fenémeno del Nifio, que desde
noviembre de 2023 ha incrementa-
do los precios de los productos ba-
sicos, especialmente los alimentos.
Esta situacion repercute directa-
mente en la canasta familiar y, por
ende, en la operatividad de los res-
taurantes, que ven cémo sus costos
se elevan considerablemente.

Segtin Juana Téllez, economista
de BBVA Research, aunque se es-
pera una recuperaciéon econémica
en 2024, esta serfa lenta, con un
crecimiento estimado del PIB en
torno al 1,5 %.

Un aspecto crucial en este escena-
rio es la confianza del
consumidor.  Un
informe de Fedesa-
rrollo realizado en
2023, indicé una
caida significativa
en esta variable,
sefialando que los
colombianos per-
cibfan el afio en

LABARRAED. 135
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Juana Téllez

Economista de
BBVA Research

in in/juana-tellez-
4a519b37
"Aunque se
espera una
recuperacion
econdmica
en 2024,
esta seria
lenta, con un
crecimiento
estimado del
PIB en torno
al1,5%".
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curso como poco propicio para las
compras domésticas, en comparacién
con el 2022. Esta percepcién afecta
directamente al sector de la restaura-
ci6n, ya que una menor confianza se
traduce en una reduccién del gasto
en servicios no esenciales, incluidos
los restaurantes.

El desafio del impuesto saludable

Después de un afo complejo, el
2024 se esperaba fuera mds positivo
para el sector por la disminucién de
la inflacién, que volvié a situarse en
un solo digito. Sin embargo, justo
cuando la industria gastronémica
estaba luchando por mantenerse a
flote, entr6 en vigencia el llamado
"impuesto saludable". Este impues-
to, que comenz6 a regir el 1 de no-
viembre, implica un aumento en
los precios de los productos ultra-
procesados y las bebidas azucaradas,
incluyendo jugos y gaseosas. Inicial-
mente, el impuesto aplicé un ajuste
del 10% en estos productos, mientras
que para enero de 2024 fue de 15 %
y en 2025, serd del 20 %.

La implementacién de este im-
puesto llega en un momento es-
pecialmente dificil para los restau-
rantes, ya que se enfrentan a una
serie de desafios
financieros.  El

aumento en los

precios de los
alimentos y las
bebidas, com-
binado con la
disminucién
de las ventas,
estd ejercien-
do una pre-
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sién adicional sobre los margenes
de ganancia de los restaurantes.

Segin Catalina Sandoval, Asso-
ciate Partner Asesorfa Tributaria de
EY Colombia, en el caso del canal
Horeca, el impuesto no se limita
a los productos importados, sino
que representa desafios adicionales
“por cuenta de la inclusién del IVA
dentro de la base gravable para los
importados”. Asimismo, afecta a los
productos fabricados localmente.

Como resultado, muchos propie-
tarios de restaurantes se enfrentan a
la dificil decision de aumentar los
precios de sus mends o absorber
los costos adicionales, lo que podria
afectar atin mds su viabilidad finan-
ciera. Segin Catalina, los restau-
rantes pueden vivir este aumento
en dos momentos. En el caso de
que el restaurante compre un pro-
ducto terminado, el fabricante debe
responder por el impuesto cuando
compra los insumos y también
cuando vende el producto final a
los establecimientos, lo que implica
un sobrecosto para los restaurantes.
En el otro escenario, si el estableci-
miento compra los insumos y fabri-
ca los productos finales desde cero,
debe pagar el impuesto y trasladar
este sobrecosto, como consecuen-
cia, al consumidor final.

¢Como esta respondiendo la
industria gastronoémica?

Ante estos desafios, la industria
gastronémica en Colombia estd bus-
cando formas de adaptarse y sobrevi-
vir en este dificil entorno econémico.
Algunos restaurantes han optado por
ajustar sus mens y precios para re-
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flejar los aumentos en los costos de
los alimentos y las bebidas. Otros
estin explorando opciones para
adoptar estrategias enfocadas en la
eficiencia operativa, la innovacién en
el servicio y la adaptacion a las nuevas
realidades del mercado.

Esto podria incluir la revision de
las estructuras de costos, la explora-
cién de nuevas fuentes de ingresos,
como la venta en linea y los servicios
de entrega a domicilio, y la imple-
mentacién de practicas sostenibles
que puedan atraer a un segmento
mds consciente del consumidor.

Frente a este panorama, tanto los
propietarios  de restaurantes como
Acodres han iniciado un didlogo con el
Gobierno, buscando alternativas que
permitan aliviar la carga fiscal y ope-
rativa que enfrenta el sector. La pro-
puesta incluye medidas de apoyo para
los pequenios y medianos empresarios,
asi como estrategias para fomentar la
formalizacion y el acceso a incentivos
fiscales que puedan amortiguar el im-
pacto del impuesto saludable.

Proyecciones economicasy riesgos
asociados

Mirando hacia el futuro, los ana-
listas de Oxford Economics han
delineado un escenario preocupan-
te, donde la inflaciéon podria seguir
siendo un factor dominante, con po-
sibles consecuencias negativas para el
crecimiento econémico del pafs. Se
estima una probabilidad del 15% de
que el pais enfrente un escenario de
mayor inflacién, lo que podria llevar
a una contraccién econémica de has-
ta 0.9 % en el PIB para 2024, en lugar

del crecimiento moderado previsto.

LABARRAED.135 | 11
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Catalina
Sandoval

Associate
Partner Asesoria
Tributariade EY

Colombia

in in/catalina-
sandoval-t-
8b705260

“Va a pasar
con aquellos
productos que
yo importe
directamente
o0 que alguien
los importa
por mi que,
después de
que yo los
compre, esos
van a tener el
19% del IVA
dentro de la
base grava-
ble, al cual yo
la tengo que
aplicar el 10,
el 15, 0 el 20”".

ELNEGOCIO

Este andlisis también considera
factores externos, como los precios
de los productos bsicos y las politi-
cas monetarias de entidades globales
como la Reserva Federal de Estados
Unidos, que influyen significativa-
mente en la economia colombiana.

Migracion de las inversiones:
zpor qué se estanyendo los
restaurantes?

Como una reaccién en cadena, y
gracias a la turbulencia econémica
y politica que ha afectado a Colom-
bia, asi como por la creciente com-
petencia en el mercado interno,
muchos inversionistas colombia-
nos han estado mirando mds alld
de las fronteras del pais en busca
de oportunidades de inversién mds
estables y rentables.

En los tltimos afios, los flujos de
inversién directa de Colombia en
el exterior (IDCE) se han conver-
tido en el principal componente
de los activos externos nacionales
y un instrumento de diversificacion
en el manejo de recursos. Esta
tendencia ha sido impulsada por
varios factores, incluyendo la bs-
queda de oportunidades de creci-
miento fuera del mercado interno y
la necesidad de proteger los activos
contra la volatilidad y el riesgo en
Colombia.

En este contexto, y aplicado al
sector de la restauracion, ya son
muchas las empresas que han
empezado a migrar. Es el caso,
por ejemplo, del Grupo Takami,
que, en 2023, anunci6 su expan-
si6n a Estados Unidos y Espaiia.
Para marzo de ese afo, el grupo

12 | LABARRAED.135

completaba 18 marcas, 38 puntos
de venta y 2 tiendas en Colombia.
Ademds, reunfa en su némina a
1.300 empleados directos. Si bien
toda su operacién se centraba en
Bogotd, sus planes de expansion
no buscaron llegar a otras ciuda-
des, sino migrar a otras latitudes.
Esto debido a factores como la dis-
minucién de las ventas, que para
2022 fue de 11 %, la inestabilidad
econdmica y los cambios politicos.
De acuerdo con Nicolds Visquez,
gerente general del Grupo, eran
conscientes de los temas macro-
econémicos globales que estaban
impactando la economia, asi como
la inflacién y escasez de alimentos.
Sin embargo, a esto se sumé una
incertidumbre importante a nivel
nacional que los llevé a tomar la de-
cisién de invertir en otros mercados.

Otra cadena que busca su ex-
pansion fuera del pafs es Home
Burgers. Recientemente, Camilo
Peldez, cofundador de la empresa,
anunci6 que llegardn a Europa con
una sucursal en Madrid, con la po-
sibilidad de abrir 8 sedes entre 2024
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y 2025. Segtn Peldez, la razén de
trasladarse a este continente es la
busqueda de un mercado que no
presenten situaciones de inflacién
tan alta e inestabilidades politicas
como las vividas en el continente
Latinoamericano.

Por otro lado, la empresa Fruba-
na anunci6 su salida del mercado
colombiano debido a las dificiles
condiciones econémicas del pais.
“En el dltimo afio, las condiciones
macroeconémicas no han sido fa-
vorables, impidiéndonos reunir los
recursos necesarios para seguir ope-
rando en Colombia y México” co-
mentaron los voceros de la marca.
Si bien Frubana atendfa a mds de
30.000 restaurantes en el pafs, esta
decisién busca centrar los recursos
de la empresa en el mercado brasi-
lero que representa el 60% de sus
Ingresos.

Sin embargo, no todo es malo.
Un caso destacado es la llegada del
Grupo Seratta al mercado argen-
tino y ecuatoriano con algunas de
sus marcas mds reconocidas, como
Frenessi. Esta expansiéon responde
al deseo de Jairo Palacios, gerente
general del Grupo, de seguir expor-
tando talento nacional y ponerlo en
el radar del mercado internacional.
Si bien su plan de expansién fuera
del pais espera llevarlos a més pun-
tos estratégicos del continente, no
significa la salida del grupo de Co-
lombia ni el cese de aperturas.

Muestra de ellos es la reciente
apertura de su nuevo complejo gas-
tronomico en Usaquén bajo la mar-
ca “Campo Dei Fior”. Una movida
que, si bien es arriesgada, espera im-

pulsar el sector en un momento de
mucha complejidad.

¢Adénde se estayendo las
inversiones?

Aunque Estados Unidos sigue
siendo el principal destino de las
inversiones colombianas en el exte-
rior, los empresarios estdn incursio-
nando con fuerza en otras regiones
del mundo. Segin datos del Banco
de la Republica, durante 2023 estas
inversiones tuvieron como destinos
principales Estados Unidos, Ingla-
terra, Perd, Espafia y Luxemburgo.
Estos paises representan mercados
estables y con oportunidades de
crecimiento para los inversionistas
colombianos.

Comparado con el afio anterior,
se observa una disminucién en los
flujos de inversion hacia ciertos des-
tinos, como Suiza, Chile, Brasil y
México. Sin embargo, este descenso
fue contrarrestado parcialmente por
un aumento en las inversiones reali-
zadas en Paises Bajos, Luxemburgo
y Perd. Esta tendencia sugiere una
reorientacion de las inversiones co-
lombianas hacia mercados que ofre-
cen mayores oportunidades de creci-
miento y estabilidad econémica.

Sin duda, la industria gastronémi-
ca en Colombia enfrenta una serie
de desafios sin precedentes, que
hacen que el futuro sea incierto. A
medida que el panorama econémi-
co continda evolucionando, queda
por verse c6mo estas tendencias in-
fluirdn en el futuro de la industria
gastronémica en Colombia y en el
paisaje de inversiones tanto nacional
como internacionalmente. ®

LABARRAED. 135
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DEL SECTOR HORECA

¢.Como se escribe el futuro del sector Horeca en Colombia? Presentamos
seis tendencias que hablan de la revolucion que vive la industria de la
hospitalidad y la gastronomia.

Restaurantes

TRANSFORMACION
DIGITAL

La industria restaurantera enfren-
ta un panorama en constante evo-
lucién, donde la adaptabilidad y la
innovacién no son solo deseables,
sino esenciales para sobrevivir y pros-
perar. En este contexto, la digitaliza-
cién emerge como una herramienta
poderosa, capaz de transformar las
experiencias culinarias, optimizar

14 | LABARRAED.135

las operaciones y posicionar a los ne-
gocios gastronomicos a la vanguardia
de la competencia.

Herramientas digitales

La interaccién en linea se ha con-
vertido en un punto de contacto cru-
cial entre los restaurantes y sus clien-
tes. Es asf como la presencia en redes
sociales, la digitalizacion de mends,
la gestién de relaciones con clientes
(CRM) en linea, los sistemas de reser-
vas digitales, el marketing por mensa-
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jes de texto y las aplicaciones méviles
muestran cémo la tecnologia puede
ser aprovechada para enriquecer la
experiencia del cliente. Por otro lado,
estas herramientas proporcionan da-
tos valiosos que pueden ser utilizados
para conocer a los clientes, entender
sus necesidades y adaptar la oferta en
esta misma linea.

Marketing localizado

Sin duda, uno de los principales
motores de cambio que ha impacta-
do la industria es justamente los nue-
vos hdbitos de consumo, una transfor-
macién que ha anidado tendencias
como la del consumo hiperlocal.
Hoy, cada vez son mds las personas
que valoran y buscan apoyar a nego-
cios que tienen un impacto positivo
en su comunidad local.

Esto representa una oportunidad
para los restaurantes de fortalecer su
presencia y vinculo con el entorno
inmediato, por lo que una estrategia
de marketing localizado es vital.

Frente a esta tendencia, los restau-
rantes pueden asociarse con organiza-
ciones comunitarias, asi como adaptar
las camparias de marketing para refle-
jar iniciativas centradas en la comuni-
dad. Con esto, no solo mejora la ima-
gen del restaurante, sino que también
se fomenta un sentido de pertenencia
y lealtad entre los clientes.

Inteligencia artificial y nuevas
tecnologias

Al igual que en todas las indus-
trias, el sector de la restauracién ha
vivido de primera mano el impacto
de las nuevas tecnologias dentro y
fuera de las cocinas. Desde la crea-

cién de mends hasta la experiencia
del cliente, herramientas como la
inteligencia artificial (IA) ocupan
un lugar cada vez mds importante
en la gestion de los negocios.

En esta misma linea, la adopcién
de tecnologias emergentes, como
la realidad virtual y aumentada, y
la robética, estd transformando las
operaciones de los restaurantes.
Hoy es comun tener robots que to-
man pedidos, que entregan comida
o que simplemente interactian con
los clientes para ofrecer experien-
cias diferentes.

SOSTENIBILIDAD,
TRAZABILIDAD Y
ECONOMIA
CIRCULAR

Hoy, la sostenibilidad, mds que
ser una opcion, se ha convertido en
una necesidad. Con la creciente
conciencia sobre el impacto ambien-
tal que tienen las elecciones
diarias, tanto restaurado-
res como comensales -3
buscan formas de
contribuir a un fu-
turo mads verde.

Para la industria,
las tendencias soste-
nibles emergentes
en el sector de
la restauracién
van desde los
ingredientes
de origen local
y la adopcion

LABARRAED. 135
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de una gestién de inventario sin des-
perdicios hasta practicas sostenibles
generales que no solo promueven
una economia local saludable, sino
que impactan de manera positiva la
rentabilidad de los restaurantes.

Origen local

En los dltimos afios, Colombia ha
vivido un despertar frente a los ingre-
dientes de origen local, impulsado
por chefs, empresarios y productores
que se han dedicado a promover es-
tos productos y posicionarlos en el
imaginario colectivo.

En principio, esta tendencia re-
fleja un cambio significativo en la
forma en se entiende y se valora la
comida. Si bien tiene mucho que
ver con la basqueda de frescura y
calidad, también es un compromiso
con la economia local y la reduccién
de la huella de carbono asociada al
transporte de alimentos.

Por otro lado, la industria estd
dejando de lado los mentis estaticos
para darle paso a unos basados en los
productos de temporada. Una préc-
tica que es mds responsable con el
medioambiente y que también in-
troduce a los comensales a nuevos
sabores y experiencias culinarias,
que permiten enriquecer el paladar
y, sobre todo, la comprensién de una
despensa tan rica como lo es la co-
lombiana.

Gestion de inventario sin
desperdicios

El desperdicio de alimentos es
uno de los desafios mds grandes que
enfrenta la industria restaurantera,
con millones de toneladas de ali-

16 | LABARRAED.135

mentos desechados cada ano. De
ahi que al implementar sistemas que
permitan un seguimiento preciso del
inventario y optimicen el uso de los
alimentos, los restaurantes pueden
reducir significativamente su impac-
to ambiental y mejorar sus finanzas.

Esta estrategia incluye la monitori-
zacién y optimizacién del stock a tra-
vés de tecnologia, asi como la capacita-
ci6n del personal sobre la importancia
de minimizar los desperdicios y la crea-
tividad en la cocina para aprovechar al
méximo cada ingrediente.

Hoy, bares y restaurantes cada vez
mds integran esta filosofia de cocina
zero waste a sus pricticas. Espacios
como Cuerdo, Salvo Patria, Hab
Café, Huerta, entre muchos mds,
son algunos ejemplos de cémo apro-
vechar cada producto de inicio a fin.

PLANT-BASED Y
ALIMENTOS “SIN”

La creciente conciencia sobre las
alergias e intolerancias alimentarias
ha llevado a los restaurantes a tomar
medidas importantes para adaptar
sus pricticas culinarias y garantizar la

seguridad y la inclusién de todos los g

comensales.
De ahi que la implementacién de
estaciones separadas en las cocinas
para evitar la contaminacién cru-
zada, especialmente para los
intolerantes al gluten,
Asi-

mimso, la creacién

sea crucial.

de ments adaptados
’
que ofrecen opcio-
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nes seguras y deliciosas para personas
con diversas restricciones alimenta-
rias, refleja una tendencia hacia la
inclusién y la diversidad en la oferta
gastronémica.

Restaurantes como  Herbivoro,
Elektra Punk & Food y Xocolat And
More, entre otros, son ejemplos de
esta evolucion.

La transparencia en la informa-
cién sobre los ingredientes utiliza-
dos en cada plato es otra medida
esencial para garantizar que los co-
mensales puedan hacer elecciones
seguras al momento de ordenar. Las
tecnologias emergentes y aplicacio-
nes como Find me gluten free jue-
gan un papel crucial al ofrecer pla-
taformas donde los usuarios pueden
compartir experiencias y encontrar
opciones de restaurantes adecuadas
para sus necesidades especificas.

Turismo

TURISMO
CORPORATIVO EN
COLOMBIA

El turismo corporativo se ha con-
vertido en un jalonador clave para la
economia colombiana, impulsando
no solo el sector turistico, sino tam-
bién otros sectores relacionados como
la hotelerfa, la gastronomia, el trans-
porte y los servicios. La Federacion
Nacional de Comerciantes Empresa-
rios (Fenalco), la Asociacién Hotelera
y Turistica de Colombia (Cotelco),
y el Viceministerio de Turismo, en

conjunto con la
Red
de Bureaux, han
estado  trabajan-
do arduamente
para fortalecer
este sector. El
objetivo es cla-
ro: alcanzar la meta de atraer
5,2 millones de turistas extranjeros
al pais, consolidando a Colombia
como un referente en el turismo de
reuniones a nivel regional y mundial.
De acuerdo con el tdltimo informe

Nacional

de la Asociacién Internacional de
Congresos y Convenciones (ICCA),
Colombia ha logrado destacarse sig-
nificativamente en el 4mbito del tu-
rismo MICE. Manteniéndose en el
'top 30" de destinos globales, Colom-
bia avanzo al puesto 28 a nivel mun-
dial y se ubicé como el tercer destino
mds importante de Suramérica en
2022. Este ascenso se evidencia en la
realizacion de 101 eventos presencia-
les, un indicador de la recuperacion
del sector tras los desafios presenta-
dos por la pandemia de COVID-19.

Ciudades como Bogotd, Medellin,
Cartagena, y recientemente Barran-
quilla han sido fundamentales en
este logro, destacando por su capa-
cidad para organizar eventos de alta
calidad y por su infraestructura adap-
tada a las necesidades del turismo
corporativo. Bogotd, por ejemplo, se
posicioné como la novena ciudad en
América en la organizacién de even-
tos, reflejando el compromiso y la
capacidad de Colombia para ser sede
de encuentros internacionales.

La estrategia nacional para impul-
sar el turismo MICE en Colombia se

X X X X X
X X X X X
X X X X X
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EL CERDO ESTA DE MODA

A todos Ios chefs nos encanta la palabra versatilidad en cuanto a
producto se refiere, sequramente es una de las expresiones que mas
usamos en nuestra jerga diaria. Es mas, nos agrada que nos conozcan
como cocineros versatiles y nuestro reto personal, es poder demostrar
en cuantas alternativas podemos transformar un mismo producto.
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Entre tantos productos versitiles que
se e vienen-ala-mente, hay uno que
sobresale entre los mejores, no tengo la
menor duda en sostener que el rey de
la versatilidad, en la gastronomia, por
mucho, es la came de cerdo.

SIEMPRE HAY UNA COSTILLA DE
CERDO PARA CADA OCASION

Dentro de todas las posibilidades que
nos ofrece este fantdstico animal, las
costillas tienen la combinacién per-
fecta de carne magra, tejido conectivo
y grasa, que ayudan a que permanez-
can jugosas en preparaciones dulces
o picantes, generen suculentos jugos
en la parrilla y se cuezan produciendo
nubes de aromdtico humo.

Por otro lado, cuando los cerdos
en Estados Unidos llegan a pesar
unos 120 a 130 kilos, es cuando
se considera que es el punto ideal
para que las costillas sean perfectas
para cocinarlas y ese es uno de los
puntos trascendentales para que
los comensales en todo el mundo

puedan disfrutarlas en su plenitud.
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Escanea el
codigo QR

para conocer
mas sobre
U.S. Meat

a.5pareribs
d.Country-style pork ribs €. Brisket flap and rib tips

El primer desafio es tener que elegir
por algunas de las tres costillas mds
populares: Baby Back Ribs, St. Louis
Ribs o Spareribs, cualquiera de ellas,
con sus caracteristicas particulares,
terminan por ser deliciosas. Hoy
quiero  presentarte
costillas, sus caracteristicas y cuales
son los tips que no debemos obviar a
la hora de prepararlas.

las diferentes

COSTILLAS

W,
*“CERDO ¢

LS. POREK

b.51. Louis-style ribs . Baby back ribs

Las Baby Back Ribs,
conocidas como Backs Ribs, no
significan que vengan de un cerdo
bebé, como en muchos casos se
piensa, sino que entre las costillas son
las m4s chicas, también se conocen
como costillas del lomo y se obtienen
de la parte superior del costillar.

también

Tienden a tener mayor cantidad de
carne entre y sobre los huesos, son
mds cortas y curvas. Un costillar de
Back Ribs contiene un minimo de 8§
huesos, pero puede incluir hasta 13.

Las Spareribs, también conocidas como costillas laterales,
provienen del lado de la panceta de la caja tordcica, por
debajo de las Back Ribs y por arriba del esternén (hueso
del pecho). Son costillas mds planas y contienen mds
hueso que carne, pero también mds grasa, lo que las
puede hacer mds suaves que las Back Ribs.

Las costillas St. Louis, provienen de las Spareribs, sélo que
se les ha retirado el hueso, el cartilago y las puntas que se
encuentran en el esternén, por lo que su forma es mds
uniforme, casi rectangular.

Como si no fuera suficiente, ain quedan dos mds por
mencionar:

Pork Brisket Bones, es la punta de las costillas, ubicado
en el esterén del cerdo, es lo que queda cuando se cortan
las costillas St. Louis. Su hueso ya no es tan sélido, mds
bien textura cartilaginosa. No posée mucha carne pero
st mucho sabor, es ideal para ahumar, cocinar en barril,
cocciones a baja temperatura, saborizar fondos y mis.
Su precio, sensiblemente mds bajo que sus homénimas,
logra una rentabilidad mayor.

Y por dltimo, las costillas menos conocidas en nuestra
pais, las Country Style Ribs, se ubica entre el lomo y la
bondiola, es decir, tienen una combinacién perfecta entre
carne magra pero con buena presencia de marmoleo.
Son mds carnosas y la presencia de hueso es menor. Para
obtener este manjar, se accede por la pieza completa de
lomo entero con hueso, salen muy pocas porciones, lo
que para un restaurante es ideal, ya que permite tener un
corte exclusivo a un precio muy razonable.

Escuché decir que “no hay nada mds sincero que el amor
por las costillas”, me parecié una frase genial y una sintesis
perfecta de la gran pasién que tenemos por este magnifico
corte.

Nicolas Diaz

Chef Ejecutivo
U.S. MEAT COLOMBIA
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centra en varios ejes fundamentales:
la mejora en la formacién y capacita-
cién de los profesionales del sector,
el fortalecimiento de la gobernanza,
y la promocién de una oferta turisti-
ca diferenciada que combine nego-
cios y ocio. Este dltimo aspecto se
ha visto especialmente reforzado por
la tendencia del "bleasure" (combi-
nacion de business y leisure), que
se ha consolidado tras la pandemia,
indicando un cambio en el compor-
tamiento de los viajeros de negocios
hacia la busqueda de experiencias
turisticas que complementen sus
agendas laborales.

TRANSFORMACION
DIGITAL

El sector hotelero en Colombia
estd en la ctspide de una revolucién
tecnolégica. Con una economia en

AR DERX I 3 lad ] :
X X X X X ﬁ auge 1mpu saz gzlg)or e t/u;ls—
XXX X . mo, que en supero los

niveles pre-pandemia con un
aporte al PIB de 15,5 mil
millones de ddlares, el
pais se posiciona como
un destino privilegiado
para viajeros de todo el
mundo. Esta perspectiva
optimista es acomparada
por una transformacién digi-
tal sin precedentes, marcada
por la adopcién de la nube, in-
teligencia artificial (IA), y una
serie de innovaciones que pro-
meten redefinir la experiencia

de hospedaje.
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Entre ellas estdn la nube, que per-
mite una gestion de datos mds fluida,
eliminando los silos informativos y
potenciando la capacidad de respues-
ta frente a las necesidades del hués-
ped. También estd la inteligencia
artificial y los chatbots, que permi-
ten proporcionar respuestas rapidas
y personalizadas a las consultas de
los huéspedes, mejorando significa-
tivamente la experiencia del cliente.
Ademds, la IA tiene el potencial de
optimizar operaciones internas, des-
de la automatizacién de tareas hasta
la mejora de la seguridad y el andlisis
de datos.

También est4 el pago sin contac-
to, asi como los recorridos 360° y la
realidad virtual, tecnologias que me-
joran la accesibilidad y la experiencia
del usuario, mientras proporciona
una herramienta de marketing valiosa
para los hoteles.

EL AUGE DEL
BIENESTAR

El concepto de bienestar ha evolu-
cionado para abarcar una variedad de
servicios que promueven la salud fisi-
ca y mental. Los hoteles con spa tra-
dicionales han sido complementados
por ofertas que incluyen diagndsticos
de salud personalizados y asesora-
miento de expertos en bienestar. Esta
tendencia refleja un cambio hacia la
medicina preventiva y el autocuida-
do, con un enfoque particular en la
reduccion del estrés y el fomento de
un estilo de vida equilibrado. ®
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UN ANO DE

RETOS
Y OPORTUNIDADES

El afio 2024 trae desafios econdomicos y oportunidades de crecimiento
para el sector Horeca en Colombia. Con la inflacién, cambios climaticos
y tecnolégicos afectando la dinamica del mercado, los restaurantes y el

turismo buscan estrategias innovadoras para adaptarse y prosperar.

RESTAURANTES

Inflacion

~ E12023 no fue ficil. Con una cai-
da en ventas de hasta un 28 %, y el
alza en los servicios publicos e im-
puestos, los restaurantes vieron c6mo
sus costos se elevaban dramdticamen-
te. Guillermo Gémez, presidente de
la Asociacion Colombiana de Restau-
rantes (Acodres), sefialé la inflacion
en los alimentos, que alcanzé el 11%,
como uno de los principales factores
que mds golpearon al sector.

Asimismo, la combinacién de in-
flacién y desaceleracién econémica
dej6 una marca indudable en la
industria de restaurantes, un sector
vital para la economia del pafs por
su capacidad de generar empleo,
fomentar el turismo y promover la
cultura local.

Segtin las proyecciones de BBVA
Research, aunque se espera una leve
mejorfa para el 2024, con un creci-
miento estimado del 1,5%, el sector

gastronémico se prepara para tiem-
pos dificiles.

Por otro lado, la confianza del
consumidor ha disminuido significa-
tivamente, tal como lo refleja el In-
dice de Confianza del Consumidor
(ICC) de Fedesarrollo, que marc6 un
alarmante -18,8 % en agosto de 2023.
Este dato corresponde a la percepcién
general de los colombianos sobre la
economia, que consideran mds desa-
fiante para realizar compras en com-
paracién con el afio anterior.

Adicionalmente, el fenémeno de m
El Nifio, que comenzé a afectar al u
pais recientemente, promete agre-
gar mds presion sobre el
sector gastronémico
al pronosticar una «
sequia que impac-
tard los precios de
los alimentos y la s
energia a partir i
de marzo de 2024.
Este escenario se
espera
ain mds la gestion de

X X X X X
X X X X X
X X X X X
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accesibles para sus clientes en un con-

texto de inflacién creciente.
Segin los expertos, algunas de las

Te d a m O S u n medidas que pueden implementar los

establecimientos para enfrentar los re-

en tu primera compra _ !
- precios  con  proveedores
de nuestro catalo go, hasta la implementacién de tecnolo-

gias que mejoren la gestién del inven-

i nC I u ye i n S u m O'S de tario y la reduccién de desperdicios.

Con estas medidas es posible contro-

p a n ad e ria re p O'St e ria lar los costos y mejorar la sostenibili-

dad del negocio a largo plazo.

tos del afio en curso son:

" Optimizacién de costos y
eficiencia operativa: para
los restaurantes es vital

revisar sus operaciones,
desde la negociacién de

y gastronomia

Innovacién en el mend
y diversificacién de in-
gresos: adaptar el meni
para ofrecer opciones

més asequibles y promo-
ciones especiales puede atraer a un
mayor ntimero de clientes. También,
es vital que los restaurantes no se ca-
sen con el mend y estén dispuestos a
replantear la oferta y sacar aquellos
platos que tengan poca rotacién o que
representen un costo mayor. Ademds,
explorar fuentes alternativas de ingre-
s0, como el servicio de entrega a domi-
cilio o la venta de productos especia-
lizados, puede ayudar a compensar la
disminuci6n en las visitas presenciales.

Marketing digital y experien-

cias tnicas: en un mundo
cada vez mds conectado,
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una estrategia de marketing digital
solida es esencial para atraer y rete-
ner clientes. Los restaurantes pueden
aprovechar las redes sociales y otras
plataformas digitales para promocio-
nar sus ofertas y crear una comunidad
en torno a su marca. Ademds, ofrecer
experiencias gastronémicas dnicas o
eventos temdticos puede incentivar
a los clientes a elegir un restaurante
sobre otro.

Rotacion de personal

En principio, la rotacién de per-
sonal se da por las condiciones la-
borales. Para los expertos, las largas
jornadas, el estrés del servicio y, en
ocasiones, la falta de incentivos ade-
cuados pueden llevar a un desgaste
profesional, afectando la moral del
equipo y propiciando la busqueda
de nuevas oportunidades laborales.
Si bien las condiciones han venidos
cambiando desde hace afios, todavia
queda camino por recorrer.

Por otro lado, muchos coinciden
en que el crecimiento y el desarrollo
profesional tienen una gran influen-
cia en la estabilidad laboral. La falta
de oportunidades de crecimiento y
desarrollo dentro de la organizacién
puede generar insatisfaccién entre
los empleados, quienes pueden sen-
tirse estancados en sus roles actuales
sin perspectivas de avance.

Es vital para los restaurantes crear
planes de carrera y desarrollo profe-
sional que ayude a que los emplea-
dos a visualizar un futuro dentro de
la empresa. Ofrecer formaciones,
talleres y oportunidades de ascenso
son maneras efectivas de incentivar
al equipo y reducir la rotacién.

Finalmente, para las empresas, es
clave desarrollar una cultura orga-
nizacional que promueva el respeto
mutuo, el trabajo en equipo y la comu-
nicacién abierta contribuye a crear un
entorno laboral donde los empleados
se sientan valorados y parte de una co-
munidad.

En la misma linea, es necesario im-
plementar una comunicacién efectiva
para los empleados que permitan no
solo identificar y resolver problemas
antes de que deriven en renuncias,
sino que ayuden a fomentar un clima
de confianza y colaboracién.

Innovar sin perder la Identidad

La innovacién puede adoptar
muchas formas, desde la incorpo-
racién de nuevas tecnologfas hasta
la revisién de la oferta culinaria,
pasando por la remodelacién del
espacio fisico y la mejora en la ex-
periencia del cliente. Sin embargo,
el nicleo de esta estrategia radica
en mantenerse fiel a los valores, la
historia y la esencia que definen al
restaurante, asegurando que cual-
quier cambio refuerce, en lugar de
diluir, su identidad tnica.

Algunos puntos clave para
innovar sin perder la iden-
tidad radican en:

e Entender la propia iden-
tidad: antes de emprender
cualquier innovacion,
es crucial tener una
comprensién ~ clara i
de qué representa
el restaurante, _Q::L
cudles son sus g "

valores funda- \'

X X X X X
X X X XX
X X X X X
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mentales y qué lo distingue de la
competencia. Esta autoconciencia
permite filtrar las ideas de innova-
cién asegurando que estén alinea-
das con la esencia del restaurante.

e Innovacién en la oferta sin olvi-
darse del ADN: la actualizacién
de la carta puede ser una forma
efectiva de innovar, introduciendo
nuevos platos o ingredientes que
sigan las tendencias del mercado
o las preferencias cambiantes de
los consumidores. Sin embargo, es
vital que estos cambios no contra-
digan la propuesta culinaria central
del restaurante. Por ejemplo, un
restaurante conocido por su cocina
tradicional puede explorar versio-
nes modernas de platos cldsicos,
manteniendo los sabores y la esen-
cia que sus clientes esperan.

e Tecnologia y experiencia del
cliente: la adopcion de tecnologia,
ya sea para mejorar la eficiencia
operativa o enriquecer la experien-
cia del cliente, ofrece amplias opor-
tunidades para innovar. Desde sis-
temas de gestion de reservas hasta
aplicaciones méviles para pedidos
y pagos, es importante elegir solu-
ciones tecnoldgicas que mejoren el
servicio sin alejar el restaurante de
su identidad.

Baja ocupacion

El inicio del afio 2024
trac consigo desafios sig-
nificativos para el sector

X X X X X
X X X X X
XX X X X

turistico en Colombia, marcado por la
anticipacién de una disminucién en la
ocupacion hotelera durante el primer
trimestre. Esta proyeccion, presentada
por la Asociacién Hotelera y Turistica
de Colombia (Cotelco), refleja una
caida de mds de dos puntos porcentua-
les en comparacién con el mismo pe-
riodo del afio anterior, situando la ocu-
pacién en un 57,70 %. Este descenso,
aunque sutil, sefiala retos importantes
para el sector, en un momento donde
la industria busca recuperarse y fortale-
cerse tras los desaffos impuestos por el
contexto global reciente.

José Duarte Garcfa, presidente de
Cotelco, identifica varios factores de-
trds de esta tendencia decreciente.
Entre ellos, el aumento del IVA en
servicios de hotelerfa y tiquetes aéreos;
problemas de mercado aéreo, desafios
en la conectividad terrestre y preocu-
paciones de seguridad son obstdculos
notables. A estos se suma la contrac-
cién en el consumo de los hogares
colombianos, reflejo de una cautela
econdmica que incide directamente
en el turismo.

La informalidad en el sector de alo-
jamiento también contribuye a esta
dindmica, representando un desafio
adicional que demanda atencién ur-
gente tanto a nivel local como nacio-
nal. Frente a este punto, la interven-
ci6n gubernamental es crucial para
abordar estas cuestiones, y preservar la
vitalidad y competitividad de la indus-
tria turfstica colombiana.

Para los expertos, la clave estard en
la capacidad de adaptacion del sector
a las demandas del mercado y en en-
focarse en estrategias diversificadas que
permitan enfrentar los desaffos inme-
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diatos y aprovechar las oportunidades a
largo plazo. La innovacién en la oferta
turistica, el compromiso con préicticas
sostenibles y una colaboracién efectiva
entre el sector publico y privado emer-
gen como pilares fundamentales para
esta adaptacién.

Retos frente al uso de tecnologias

Hoy, la conectividad se ha conver-
tido en una columna vertebral de las
sociedades, impulsando el desarrollo
econémico, social y educativo. A pesar
de su reconocimiento como servicio
esencial desde 2021 en Colombia, €l
pais enfrenta retos significativos para
alcanzar una cobertura universal de
Internet.

Este desaffo se destaca atin mds
al considerar los informes de la Or-
ganizacién para la Cooperacién y el
Desarrollo  Econémicos (OCDE),
que ubican a Colombia como el pais
miembro con la menor cobertura de
Internet, alcanzando apenas el 60%.
Esta situacion pone de manifiesto una
brecha preocupante, especialmente
en dreas rurales y entre los hogares de
menores ingresos, donde dicho acceso
es limitado.

La disparidad en la conectividad no
solo refleja una diferencia en el acceso
a la tecnologia, sino que también reve-
la una divisién en las oportunidades de
desarrollo econémico y educativo. En
las zonas urbanas, aunque las cifras de
cobertura son mds alentadoras, el ver-
dadero desaffo radica en las regiones
menos desarrolladas, donde el poten-
cial para "desbloquear" un mundo de
posibilidades es enorme. Abordar esta
brecha es fundamental para mejorar

la calidad de vida de los individuos,

ademds de potenciar la
economia colombia-
na en su conjunto.

Sin duda, la co-
nectividad ~ actda
como un cataliza-
dor para el crecimiento
econdémico, permitiendo el flujo efi-
ciente de informacién, la expansién
del comercio y la mejora de la pro-
ductividad y competitividad de las
empresas.

En el d4mbito del turismo, la co-
nectividad juega un papel crucial al
ofrecer a los visitantes la capacidad
de explorar Colombia de manera més
segura y eficiente. La experiencia del
turista mejora significativamente con
el acceso a Internet, desde la planifi-
cacién de su viaje hasta la navegacién
por los destinos turisticos del pas.

En este orden de ideas, el principal
reto para Colombia radica en cémo
cerrar la brecha de conectividad de
manera efectiva y eficiente. La solu-
ci6n a este problema es multifacética,
involucrando un esfuerzo conjunto
entre el Gobierno, la industria y las
comunidades.

Una estrategia exitosa debe enfocar-
se en levantar las barreras que impiden
el avance del mercado, permitiendo
asi que la inversién y la innovacién
florezcan. Por otro lado, el Gobiemo
debe dirigir sus esfuerzos y recursos ha-
cia las dreas donde el sector privado no
puede llegar por si solo, especialmente
en las zonas rurales y entre los hogares
de bajos ingresos. La implementacién
de infraestructura de Internet en estas
dreas no solo es un imperativo moral,
sino también una inversién en el futu-
ro econémico del pais. @
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oda a la vida, la familia y el buen comer

Este es un vistazo a la vida de Humberto Ledezma, un amigo querido de
la casa, y quien fue una parte vital de Premios La Barra. Claudia Ledezma,
su hija y compariera de viajes y aventuras gastronémicas, nos compartio
algunas de sus historias, su legado y su interminable amor por la comida.



LA COCINA

Dicen que las mejores cosas de la
vida pasan mientras no estamos mi-
fando: Algunos estamos muy distrai-
dos pensando en el pasado o sofiando
con el futuro, en cambio, hay otros
que entendieron que la vida es de-
masiado fugaz para no vivirla al 100.
Para Claudia, este era su papd, un go-
cetas, como ella lo llama, una de esas
almas raras que son dificiles de descri-
bir. Emprendedor, empirico, 16gico,
valiente,/ enamorado de la vida, de la
comida’y de vivir.

Una mente sin limites que cambié
la existencia de muchos y que enten-
di6 desde muy joven que la vida no
es estdtica, que es corta y que es muy
valiosa para no vivirla bien. Este es un

porio que luego pasarfa a manos de
sus hijos.

Si bien todo pudo haberse que-
dado en el negocio heredado de su
mamd, para Humberto este fue solo
el principio de un camino que nunca
dej6 de labrar. Era incansable, por
lo que, atin sin tener una formacién
profesional, decidié expandir su ne-
gocio més alld de lo conocido hasta
ese momento. Asi fue que creé La
casa del Screenista, que, a diferencia
de los demds negocios de su familia,
no solo vendia materiales, sino que
era el primero que tenia taller de seri-
graffa y hacfa impresion.

pedacito dC su historia‘ ”YO creo que aprovechamos

mucho la vida y no tengo
remordimientos de nada.
Siento que todo lo que
quisimos hacer lo hicimos.
Todo” cuenta Claudia.

Emprendedor

Humberto es amigo de la casa des-
de hace mds de 10 afos. Su expertise
en la marcacién de cerdmica y vidrio
lo llevé a ser el responsable de los

emblemiticos platos de Premios La
Barra. Una profesién heredada de su
familia, que luego se convertirfa en
su pasion, su obsesion y su refugio.

Todo empez6 con el negocio fa-
miliar heredado de su mamd, una
mujer inteligente para los negocios y
que Claudia describe como adelanta-
da para su época. “Ella era una mujer
muy hdbil y muy sagaz. Era muy mas-
culina en muchas cosas, fumaba, ha-
cfa negocios en bares, pero era muy
brillante”.

Monté La Casa del Screen en el
centro de Bogotd, donde vendia so-
lamente materiales para serigraffa.
Después, y gracias a su talento para
los negocios, lo convirtié en un em-
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Inicialmente empezé con impre-
sién sobre los materiales convencio-
nales, pero era consciente de que el
negocio estaba cambiando y otra vez
ese bichito de la curiosidad se volvié
a mover.

Asi que leyo, estudid, viajé y cono-
ci6 tanto como pudo, hasta que lleg6
a la marcacion de cerdmica y vidrio.
¢Coémo lo hacfa? Es algo que toda-
via Claudia se pregunta. “Empez6 a
buscar cémo aprender mds, €l no ha-
blaba inglés, pero entendia bastante,
asf que trataba de leer y yo le ayudaba
y mi hermana también. Empezé a
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buscar ferias en Estados Unidos para
ver qué rumbo iba a tomar su nego-
cio porque €l ya sabia lo que se ave-
cinaba. Necesitaba otras habilidades”
cuenta.

Asi que junto con uno de sus her-
manos se convirtié casi en cientifico.
Los dos probaban materiales, pig-
mentos, aumentaban temperaturas,
quitaban, ponian hasta que llegaban
a las ecuaciones correctas. Esta pa-
sién por el aprendizaje y por resolver
se convirtié en la columna vertebral
de su empresa, algo que hoy sus co-
laboradores extrafian mds que nunca.

Padrey esposo

Cuando Claudia habla de su papi
lo describe como el foodie original.
Tenia una fascinacién por probar
cada cosa, cada ingrediente, por co-
nocer, explorar, una caracteristica
que compartié con su familia y que le
hered¢ directamente a su hija mayor.
“El me abri6 a mi la mente a todo un
mundo de sabores” afirma Claudia
con orgullo. Pero junto a él también
estuvo su esposa, con quien compar-
tia ese gusto por probar y conocer co-
sas nuevas, incluso si esto significaba
traerlas en avién y desde otras partes
del mundo.

En una época en que la apertura

econémica del pafs era nula, conse-"

guir productos de otros continentes
era imposible. Por eso, se apalanca-
ban en un amigo de Humberto, que
era piloto y cubria la ruta hacia Ma-
drid, para encargarle esas delicias gas-
tronémicas que atin eran muy lejanas
para el mercado colombiano. De aht
que, desde muy jévenes, Claudia y su
hermana probaran cosas atipicas para

nifias de su edad. Aceitunas, angulas,
pistachos, jamén ibérico, langostinos,
todo tipo de quesos hacian parte de
los momentos en familia que casi se
convertian en rituales. También lo
hacfan los chocolates Lindt, los fa-
voritos de su mamd, que degustaban
con mucho cuidado. “Era como sen-
tir un aprecio por la joya que estdba-
mos probando” afirma Claudia.

Porque no se trataba de un ban-
quete para alimentar el cuerpo, era
més una forma de degustar la comi-
da, de despertar los sentidos.

Entre los dos velaron por darles
lo mejor a sus hijas, por ensefiarles a
siempre a ver mds alld, pero también
se esforzaron por enamorarlas de las
cosas sencillas.

“Me acuerdo sentada junto a ellos.
Mi papé abria una lata de angulas,
ponia las galletitas, era una latita para
los 3, ya después se sumé mi herma-
na, pero era como toda una ceremo-
nia” cuenta.
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Y asi pasé el tiempo Humberto,
entre aprender, probar, viajar, vivir.
Al principio acompafiado de su espo-
say sus hijas, después tuvo que hacer-
lo sin ella. Tras su partida, se refugié
en sus hijas y en su trabajo, y jamds
perdi6 el impulso de seguir. Solo ca-
miné un poco mds incompleto, sin
el amor de su vida, una ausencia que
ni aprender, probar, viajar, vivir pudo
llenar, pero que jamis lo detuvo.

Humberto tenia una
fascinacion por probar cada
cosa, cada ingrediente,

por conocer, explorar, una

caracteristica que compartio
con su familia y que le heredé
directamente a su hija mayor.

Vivir sin remordimientos

Si bien los cuatro disfrutaban de
este gusto por la comida, con Clau-
dia compartia un amor por la gastro-
nomia que iba mds alld del simple
acto de comer. Era una forma de co-
nectar, de experimentar el mundo y
de expresar su afecto mutuo. Era su
lenguaje del amor como dice ella.

Gracias a esto compartieron mu-
cho tiempo, viajaron juntos, disfruta-
ron de las comidas mds sofisticadas y
también de las mds sencillas, porque
para Humberto habia que ser de silla
y también de carga. Por eso iban a las
plazas de mercado a buscar qué ha-
bfa, a probar, a deleitarse con lo des-
conocido. Se daban banquetes con
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langostinos y coctel sauce y también
con los pistachos de todos los sabores
que encontraran. Cada experiencia,
cada lugar era una oportunidad, por-
que Humberto no dejaba nada para
después.

Por eso a nada le decia que no.
Salt6 en paracaidas, era buzo, anda-
ba en moto, subié a Cerro Azul en
el Guavire, no le tenfa miedo a nada.
“Mi papd se lo gozaba todo. Nada lo
dejaba para después”. Algo que hoy
Claudia agradece porque les dejo a
ella y a su hermana miles de recuer-
dos, fotos y videos que hablan de este
espiritu libre y que hoy atesoran con
mucho amor y nostalgia. “Eso fue
muy chévere porque yo creo que
aprovechamos mucho la vida y no
tengo remordimientos de nada. Sien-
to que todo lo que quisimos hacer lo
hicimos. Todo”.

Y asi fue Humberto, un hombre
de familia, un padre dedicado y amo-
roso, una mente sin limites que de-
terminé muchas de las decisiones de
su vida, por no decir todas, algo que
hoy Claudia agradece infinitamente.
El colegio de sus hijas, los viajes, su
empresa, la comida que compartia
con su familia, todo tenia este sello.

Hoy, Claudia también estd un
poco mds incompleta, pero estd
llena de orgullo de su papd, de
Humberto Ledezma, el cientifico,
el autodidacta, el viajero, el foodie,
el enamorado de la vida. Su histo-
ria y cada una de sus anécdotas son
muestra de eso que tanto la gente
dice, que la vida es para vivirla y
que no hay mafiana, solo hoy.

De todo corazén, gracias,

Humberto. ®
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La gastronomia se revela como una fuerza transformadora en
Colombia, impulsando el cambio social y econdmico, y mostrando
el poder de la cocina mas alla de la alimentacion.
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LA COCINA

Més alld de ser un reflejo de la cultura y tradiciones
de| un pais, la gastronomia ha demostrado ser una he-
rramienta poderosa de cambio social y econémico. Al
frente de esta lucha, organizaciones como la Fundacién
Corazén Verde, a| través de un enfoque que combina
la cultura culinaria con el apoyo social, ha demostrado
cémo la/ cocina puede trascender para convertirse en un
poderoso instrumento para el desarrollo econémico, la
inclusién social'y la promocién de la identidad nacional.
Hablamos con/ Paula Villada Vélez, directora ejecutiva
de la Fundacién Corazén Verde, sobre el papel transfor-
mador de la gastronomia en la sociedad colombiana y su
rol en la construccion de pafs.

Un pilar de la cultura colombiana

La gastronomia ha sido reconocida como una cien-
cia que permite explorar las dindmicas culturales de una
sociedad. Este enfoque no solo valora la cocina como el arte
de preparar alimentos, sino como una herramienta para
comprender la identidad cultural, histérica y social de un
pueblo. Su integracién con disciplinas como la agricultura,
el turismo y la historia subraya su papel como un reflejo de
la sociedad y un medio para preservar la cultura y promover
el desarrollo sostenible.

Sin duda, la cocina se ha convertido en un activo estra-
tégico para promover la diversidad cultural, algo en lo que
Colombia lleva una ventaja enorme gracias a su riqueza
natural. Este es un pafs de contrastes geograficos, con seis
regiones que albergan una asombrosa variedad de micro-
climas. Esta diversidad se traduce directamente en una
abundancia de ingredientes tnicos, que van desde frutas
tropicales hasta tubérculos andinos, pasando por una am-
plia variedad de pescados y carnes. Sin duda, la cocina co-
lombiana se nutre de esta despensa natural para crear platos
que reflejan la riqueza del territorio.

Gracias a esto, en los tltimos afios se ha vivido una revo-
lucién que ha despertado el interés internacional, pero ain
mds importante, el interés de los colombianos por conocer
esa riqueza de la que tanto se habla. Es ahi donde institucio-
nes como la Fundacién Corazén Verde, a través de eventos
como Alimentarte y el Restarurant Tour, se han convertido
en aliados y promotores de esta diversidad cultural y riqueza
natural que tanto sorprende a locales y extranjeros.
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La cocina como motor social

Segin Paula, la estrategia de la
Fundacién Corazén Verde entiende
la gastronomia como una expresién
cultural que merece ser preservada
y promovida. Esta celebracién de la
cocina nacional no solo fortalece la
identidad cultural, sino que también
educa al publico sobre la diversidad
gastronémica del pafs, promoviendo
un sentido de orgullo y pertenencia.
No es un secreto que muchas veces
los méds conocedores son extranjeros,
por lo que desarrollar ese amor por lo
propio se ha convertido en un objetivo
inaplazable.

Por otro lado, desde su rol transfor-
mador, la gastronomia se ha converti-
do en un medio para contribuir con
la sociedad y trabajar por esos dolores
que tanto aquejan al pais. De ahi que
la Fundacién se haya comprometido
con las familias de la Policfa Nacional
de Colombia que han sufrido pérdidas
irreparables. A través de su enfoque
integral, la institucién se esfuerza no
solo por proporcionar apoyo finan-
ciero mediante becas educativas, sino
también por ofrecer soporte emocio-
nal y reconocimiento al valor y sacrifi-
cio de los miembros de la policia y sus
familiares. Este modelo de asistencia
refleja una profunda comprensién de
las complejas necesidades que enfren-
tan las familias afectadas y destaca la
importancia de abordar tanto el bien-
estar econémico como el emocional.

Gastronomia y turismo: un maridaje
estratégico

Por afios, Alimentarte y la Fun-
dacién Corazén Verde han trabaja-
do por fortalecer esta relacién en-

tre la gastronomia y el turismo en
Colombia. Para Paula, es clara la
capacidad que tiene la cocina para
actuar como un puente entre di-
versas culturas y regiones del pafs.
Ademds, promueven la apreciacién
de las riquezas culinarias locales a
nivel nacional e internacional.

Segin informa Paula, esta si-
nergia entre la gastronomia y el
turismo se materializa en dos estra-
tegias principales desarrolladas por
la Fundacién: el Restaurant Tour
y la seleccién de una regién invi-
tada en cada edicién del festival
Alimentarte.

En primer lugar, el Restaurant
Tour estd sustentado en un inter-
cambio cultural que busca promo-
ver la colaboracién con talentos
locales y chefs estrellas Michellin,
a través de experiencias gastroné-
micas tnicas que atraen tanto a
locales como a visitantes. Esta co-
laboracién enriquece la oferta cu-
linaria de las ciudades anfitrionas
y también brinda una plataforma
para que los jévenes talentos mues-
tren sus habilidades, aprendan de
figuras establecidas y ganen reco-
nocimiento a nivel nacional e in-
ternacional.

“Traemos a esas grandes perso-
nalidades de la gastronomia, los
invitamos a cocinar en un restau-
rante local y, ademds, invitamos a
un talento de la cocina. Con esto
tratamos de unir todas las piezas,
todo en pro de una causa social”
comenta Paula.

Por otro lado, al elegir una re-
gion colombiana como invitada
de honor para cada edicién de Ali-

Paula Villada Vélez

Directora ejecutiva
de la Fundacion
Corazdn Verde

@ /in/paula-villada-
velez-

"Al destacar
los ingre-
dientes
autoctonos,
platos tipicos
y nuevas
creaciones
culinarias, los
eventos de
la fundacion
sirven como
un escaparate
para mostrar
la riqueza
cultural
colombiana”.
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mentarte, la Fundacién Corazén
Verde logra destacar y celebrar la
diversidad y riqueza gastronémica
de diferentes partes del pais. Esta
estrategia permite a los visitantes
del festival descubrir y degustar la
variedad de sabores, ingredientes y
tradiciones culinarias de diferentes
partes del pafs, promoviendo asi
un turismo gastronémico interno y
atrayendo el interés de turistas in-
ternacionales.

En la edicién anterior del evento,
el invitado fue la Amazonfa, una
oportunidad que le permitié a pro-
pios y extranjeros acercarse a una
region que cada vez mds resuena en
el imaginario colectivo. Para esta

econdmico del sector gastronémico
y turistico del pafs.

Este enfoque apoya la economia
local, pero también abre puertas a
jévenes y emprendedores que ven
en la gastronomia una forma de
vida y un medio para alcanzar sus
suefios. “En cada convocatoria, lo
que buscamos realmente son ofertas
de calidad, que sean diversas, nos
encanta tener nuevas cosas, nuevas
ideas. Realmente hay unos empren-
dedores increibles y uno ve la ima-
ginacién que tienen y las propuestas
tan fascinantes” comenta Paula.

“La Fundacién ha demostrado
como la inversion en
gastronomia puede ser un
catalizador para el desarrollo
economico sostenible” afirma

edicion, el Caribe fue protagonista,
haciendo participe a restaurantes
y productores locales para mostrar
sus productos y compartir con el
publico una parte del patrimonio

culinario y cultural de Colombia.

Impulso al empleo y la economia

Segin la Cdmara del Sector Gas-
tronémico de la Andi, para 2022, ¢l
sector de alojamiento y servicios de
comida alcanzé el 3,9 % del PIB y
aporté $56,7 billones de pesos.

En el caso de los festivales gas-
trondmicos, su impacto va direc-
tamente a la economia local a tra-
vés de la creacién de empleo. De
acuerdo con Paula, estos eventos
generan miles de empleos directos
e indirectos, desde cocineros y me-
seros hasta proveedores y personal
de seguridad.

Esta dindmica, ademds de benefi-
ciar a los trabajadores y sus familias,
también contribuye al crecimiento
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Paula Villada.

La gastronomia colombiana, con
su diversidad y riqueza, se erige
como un pilar fundamental no solo
en la preservacién de la cultura y
las tradiciones, sino también como
una fuerza impulsora del cambio
social y econémico.

La Fundacién Corazén Verde,
a través de sus iniciativas, subra-
va el potencial de la cocina para
unir a las comunidades, fomentar
el empleo y promover el turismo,
demostrando que la gastronomia va
mds alld del arte culinario para con-
vertirse en un instrumento clave de
desarrollo y progreso. ®
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