En pleno proceso de reactivacion
de todas sus marcas, la gerente
general de Acurio Restaurantes
revela las estrategias que viene

aplicando de manera transversal

y segun las caracteristicas de sus

negocios para atender a sus
clientes locales y turistas. En este
marco, senala el efecto que
tendra el ingreso de un grupo
accionista boliviano y los planes
de expansion en Limay en el
exterior para el presente afo.

. Por Rafael Rojas Tupayachi | Foto: Karen Zarate i
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onsultada por su préspera

trayectoria en la aviacién

comercial y su cambio por

la gastronomia, Nani Ga-

rrués nos remarca que la

culinaria ha estado siem-
pre relacionada con la industria aérea desde
el punto de vista del turismo, por lo que hay
una conexion.

“Estuve 25 afios en lineas aéreas y me po-
drfan decir que solo sé hacer volar aviones;
sin embargo, el turismo va més alld de eso”,
expresa la gerente general de Acurio Restau-
rantes.

En esa linea, ella pudo ver el cambio de
lo que generé Gastén Acurio impulsando la
gastronomia de la marca Perd, algo a lo que,
segiin la ejecutiva, ningin peruano puede
ser ajeno: se originé un antes y un después,
son sectores asociados, y siempre, por ello, le
llamé la atencién.

¢Cémo dio el giro? Lo que tenia claro Ga-
rrués cuando buscé su préximo reto laboral
es que querfa concretar un cambio. “Soy una
persona apasionada del desafio y del servicio;
la industria aérea es una de servicios, alta ex-
periencia al cliente y sumamente operativa, y
la industria gastronémica es una experiencia
de servicios, sumamente operativa y de alta
experiencia al cliente”.

Cuando se le presenté esa oportunidad,
considerando que era un sector que ya estaba
en su mira, se produjo el encuentro y se dio
una conexi6n. Ella subraya que se juntaron
todas las cosas que le gustan: el desafio de
una organizacién en proceso de crecimien-
to, que tiene que ver con muchos temas en
operacién, en procesos, en consistencia, algo
que su experiencia en la industria aérea trafa,
v, por otro lado, de transformacién, lo que
también trafa de esa actividad. “Es el caso
de la transformacién digital que se aplica al
sector gastronémico y los cambios de cultura
que eso conlleva; transferir esa experiencia
fue lo que mds me motivé a tomar la deci-
sién correcta”, enfatiza.

éComo estaban yendo los proyectos de
Acurio Restaurantes antes de la pande-
mia, en un marco en que usted no tenia
ni un ano en la gerencia general de la
empresa?
Entro a Acurio Restaurantes como gerente
general en mayo del 2019, y para entender
bien el negocio ingreso a un restaurante para
hacer todos los roles que una persona puede
hacer dentro del local por un mes y medio.
Queria entender el negocio de lado a lado,
porque esa es la forma de aportarle.

La gestién pura la empiezo a mediados
de julio hacia el mes de agosto del 2019. En
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mis primeros 90 dias, me aboqué a entender
al equipo, a entender a la gente y la cultura,
muy cerca hacia la planificacién estratégica
del 2020 con todos nuestros planes y suefios.
Fueron unos siete meses de gestién, hasta que
llegé la pandemia en marzo del 2020.

Entre las primeras cosas que puse en mi
plan, antes de empezar el 2020, estuvieron
realizar algunas mejoras en los sisternas que
nos iban a permitir construir la estrategia de
ese afio, y en esas bases habfa mucha tecno-
logfa para generar las eficiencias y el proceso
de transformacién que necesitdbamos. En
ese momento ya tenfamos implementada
buena parte de las plataformas tecnolégicas
y sistemas que debfamos tener para abordar
correctamente la pandemia.

éExistian, dentro de las marcas del hol-
ding, algunas que estuvieran mas pre-
paradas que otras?

Cuando me refiero a la parte tecnolégica



aludo al soporte; no necesariamente a pla-
taformas de cara al cliente, sino al soporte
tecnolégico que permite optimizar la ope-
racién, gestionar una agilidad en el negocio,
y al sistema colaborativo del trabajo desde la
parte administrativa del negocio gastronémi-
<o, tanto en la oficina, como soporte, como
en la administracién de los restaurantes, para
quitarles retrocesos y mejorar la comunica-
cién. Esto lo logramos hacer en el tltimo
trimestre del 2019 y fue crucial para asumir
lo que vendria meses después.

Dentro de los planes que tenfamos para
el 2020 estaba el delivery; que ya estaba algo
avanzado. Si bien nosotros en prepandemia
lo tenfamos alrededor del 5% en promedio
de nuestras ventas, contdbamos con marcas
mds robustas que estaban por 15%, mientras
que otras estaban por 3% y algunas no ven-
dian nada, como Astrid & Gastén o La Mar,
que son marcas que, pensibamos, no eran
deriveriables.

éLa estrategia incluia diversificar para
impulsar el delivery?

Una parte importante de nuestra estrategia
era impulsar el delivery en las marcas que
lo permitian, eso ya estaba incorporado en
el plan de negocio, y lo otro que tenfamos
como una de las cosas importantes que
querfamos hacer era diversificar un tanto
el portafolio de productos que ofrecfamos
dentro de estas mismas marcas.

Son dos cosas que tenfamos en la ruta y
que nos ayudaron en el proceso de la pan-
demia. Esto nos permitié acelerar todo este
cambio tecnoldgico, que muchas veces a
nuestros colaboradores y a nuestros clientes
les cuesta tanto; lo que hubiésemos logrado
en dos afios lo tuvimos que hacer en dos
meses. Lo importante es que estaba en nues-
tro camino.

£Qué proyectos estaban en carpeta
para el 20207

Tuvimos algunos restaurantes por abrir, te-
nfamos proyectos para abrir un cérner en
Papacho’s del Jockey Plaza, tenfamos para
abrir Barra Chalaca de Patio Panorama y
también una Barra Chalaca en el Centro
de Lima. Esos fueron proyectos que nos vi-
mos obligados a parar; algunos los pudimos
continuar en plena pandemia cuando ya se
activé la salida de las personas y se fueron
bajando las restricciones, pero eso fue lo que
tuvimos que dilatar.

Y lo otro es que, si bien contdbamos
con una estrategia de negocio sélida para el
2020, tuvimos que replantear y repriorizar,
dejar algunas cosas “parqueadas” y ponerle
mucha atencién a cuidar a nuestra gente.

“LAS DEMAS MARCAS
TIENEN UN DELIVERY
ROBUSTO, ENTRE 25% Y
30% DE LAS VENTAS DE
CADA UNA. NUESTRO RETO
TODOS LOS DIAS ES QUE
EL CLIENTE SIENTA QUE
LLEVAMOS EL SALON A SU

CASA”,

En resumen, acelerar y transformar nuestra
operacién para hacerles frente a los nuevos
retos y a las nuevas formas de consumir de
los clientes, y generar propuesta gastroné-
mica apetecible en esta nueva realidad de
compra, sobre todo cuando estdbamos en
confinamiento.

Laidea era mantener esa esencia que nos
caracteriza. ;C6mo hacfamos para transferir
a tu casa la experiencia que hacemos vivir a
nuestros clientes en un restaurante?, ;c6mo
un delivery podia llevar nuestro espiritu de
marca? Ese fue uno de los retos dificiles de
conseguir.

En la expansién internacional, équé
destinos tenian pendientes antes de
marzo del 2020?

Soy gerente general del Pert, la parte interna-
cional no estd en mi rutina del dfa a dfa; sin
embargo, puedo comentar que en la expan-
si6n hacia afuera tuvimos que dilatar algunas
aperturas de un concepto nuevo desarro-
llado para Estados Unidos, que es Jarana.
Pero tenemos uno en New Jersey y otro en
Aventura; eso fue lo que nos complicé en la
parte internacional.

¢Como actud la empresa ante todas las
circunstancias adversas del inicio de la
pandemia?

Cuando empezé la pandemia, nosotros
éramos uno de los sectores que pasé, luego
de contar con ingresos durante casi 26 afios
consecutivos de operacion, a tener cero. No

fue como sucedié en muchos paises; en que
incluso fue parte de la propuesta: nosotros
quedamos en cero ingresos.

Nuestro primer enfoque fue cuidar a
nuestros colaboradores; no quisimos generar
ninguna accién, mantuvimos los casi 1.600
puestos de trabajo en los tres meses mds duros
de la pandemia, y ese fue un reto tremendo
porque para eso, obviamente, tuvimos que
tomar algo de deuda del sistema bancario,
como muchos sectores. En un par de marcas
accedimos a Reactiva; con ello mantuvimos
la planilla intacta por tres meses, y repensar
el negocio para cuando pudiéramos abrirlo.

Lo otro fue renegociar con todos nuestros
proveedores, renegociar todos nuestros alqui-
leres, cuidar la caja de una manera mucho
mds consciente de lo que ya lo haciamos. En
esa linea, tuvimos mucho acompafiamiento
positivo; la gran mayoria de nuestros socios
en alquileres fueron muy abiertos en dar-
nos el soporte, todos nuestros proveedores
nos dieron el soporte con financiamiento.
Realmente fue un ejercicio duro, pero muy
enriquecedor.

éComo traslada a la casa ese gusto de
comer en los locales de las marcas del
holding?

La apertura casi nos la dieron de un dfa para
el otro, sin tener tan claros los protocolos, si
el delivery lo podemos hacer a través de una
aplicacién o no. Nuestra gente ya estaba pre-
parada, por lo que respondimos a la pregunta

de cémo hacer que nuestra experiencia sea



Linea gastrondmica en el tiempo

Los hitos que marcaron el desarrollo delos negocios de Acu-
rio Restaurantes a través de sus marcasiconicas.

transferible, de la mejor manera posible, a
una casa. Miramos cudles son los productos
que viajan bien y cudl era la propuesta co-
rrecta para el delivery; hay marcas que son
muy ficiles para hacer delivery y hay marcas
que no lo son, como es el caso de Astrid &
Gastén, a la que le generamos una propuesta
especial en que, en vez de poner en un ban-
quito tu bolsa de delivery, llevdbamos una
fuente con un mantel. Tratdbamos que esa
experiencia de delivery sea segura, que fuera
confiable, que fuera bonita, y que, ademis,
el insumo que llegaba a la casa estuviera bien
presentado, correctamente empacado para
que td sientas que estds teniendo una expe-
riencia especial.

El otro punto fue cémo generamos una
propuesta de productos que se adectie a la
realidad de vida del confinamiento, por lo
que desarrollamos propuestas familiares en
Tanta, El Bodegdn, Papacho’s, por ejemplo, y
son cosas que han quedado hasta ahoray que
se convirtieron en un porcentaje no MeNOr
del negocio. Marcas que eran generosas de
compartir, como Panchita, pudieron ge-
nerar porciones individuales, por ejemplo.
Si bien en ese momento no llegd a ser mds
del 30% de la venta histérica, nos permi-
tié tener un ingreso. Una de las cosas que
me impactd después de esos tres meses fue
el primer dia que salimos a hacer delivery;
por més que vendimos poco, la emocién de
prender una cocina después de 90 dias no
es nada fécil de explicar.

éSe apeld al delivery con terceros?
Inicialmente, cuando estuvo solamente el
delivery abierto, en el tiempo en que no

laexperiencia del primer
restaurante, Gastén
tiene un reencuentro
conlosingredientesy
sabores peruanos.

“LO QUE HICIMOS
FUE OPTIMIZAR
NUESTRAS
COCINAS.
TENIAMOS
LUGARES DONDE
SACAMOS DOS
MARCAS, POR
EJEMPLO, CON
TANTA Y EL
BODEGON, Y
AMPLIAMOS
COBERTURAS:
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EXTENDIDA”.

intencién de reinventar las

tradiciones gastronémicas
del Perd, con un enfoque
modernoy calido.
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enLima, unainspiracion
en las miles de cebicherias
peruanas. Esta propuesta
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y modernidad.
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tenfamos la posibilidad de abrir salones, la
gran mayoria de los deliveries los hacfamos
NOSOLros, POIqUE €ra NUESLIo Propio equipo
—cocineros, anfitriones, mozos— el que
generaba la experiencia, pero luego trabaja-
mos directamente con los agregadores, para
poder dar retroalimentacién constantemente
de aquellas cosas que nosotros vefamos que
tenfan que suceder de una mejor manera,
ya sea a nivel de presentacidn, de actitud,
de servicio, etc. Asi, los mismos agregadores
podrian trabajar con sus motorizados y no
verfamos un impacto de cara a nuestro cliente
en donde nosotros podemos accionar: con-
seguir que el delivery y el empaque lleguen
bien, que abras tu pedido y digas que estd
increfble, y que ese sea tu recuerdo final; que
tu experiencia memorable esté en la comida.

éQué lecciones dejo toda la experien-
cia de los tres meses iniciales y luego
emprender la reactivaciéon?

Desde la perspectiva financiera, nunca uno
estd suficientemente preparado, siempre vaa
ser asi, pero tenemos las premisas mids claras
de cudles son los criterios claves que siempre
se han de estar mirando. Uno de ellos es el
respaldo de caja, que permite la continuidad
del negocio, eso por un lado.

Por otro lado, el cuidado por nuestra gen-
te; en eso no se debe escatimar porque las em-
presas se mueven por las personas. Nosotros
no tendrfamos ningiin negocio si no fuese
por personas altamente comprometidas; no
estarfamos hoy conversando si no hubiéra-
mos tenido un equipo altamente comprome-
tido para sacar el negocio adelante trabajando
muchas horas, poniéndole mucho esfuerzo,
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cumpliendo funciones que tal vez no les co-
rrespondian, como hacer un delivery, pero
todo por sacar adelante el negocio. Entonces,
todo lo que dimos a nuestros equipos nues-
tros equipos nos lo devolvieron con creces.

¢Como fue la vinculacién con los pro-
veedores?

Nosotros tenemos muchos proveedores;
entre ellos estdn con los que colaboramos
desde que eran pequefios productores, y
también los grandes, con los que es muy
ficil conversar, que tienen una estructura
de negocio mds sélida, que sabfan que iba-
mos a volver a las compras del dfa a dia y
que lograrfamos otra vez la atraccién que
estamos acostumbrados a tener. Contdba-
mos con pequefios proveedores y pequefios
productores para los cuales esa poca deuda
que teniamos era relevante para su subsis-
tencia; entonces, en época de confinamiento
hablamos con todos o con la gran mayoriay
logramos acuerdos con cada uno de ellos, y
no hubo nadie que no nos acompafiara en
nuestros pedidos.

Hicimos una jerarquia de quiénes eran
esos proveedores y pequefios productores,
para priorizar allf la mayoria del pago, por
la relevancia que tenfa ese ingreso.

Entonces, si t me decfas a mi que el se-
fior de la chicha de jora o el sefior del frejol
colado, para el que td sabes que esa deuda
es relevante para activar su negocio, ahi no
tuvimos mayor negociacién, ah{ tuvimos
simplemente que hacer los primeros pagos y,
con nuestros grandes proveedores, que tienen
una espalda, logramos llegar a este acuerdo,
que era bueno para ambos.
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Conlacreacionde
Papacho’s se deja claro
quelasazén peruana
se hace espacio

enlas cocinas mas
bravas delmundo.

éQué tal fue la experiencia de operar
cocinas ocultas?

Las dark kitchens ya venfan siendo una reali-
dad antes del COVID, lo que pasa es que la
pandemia las aceleré mucho. En nuestro ca-
so, no abrimos una cocina oculta. Tenfamos
26 cocinas para poder sacar todo el delivery
para nuestras marcas.

Lo que hicimos fue optimizar esas cocinas.
Tenfamos lugares donde sacamos dos marcas,
por ejemplo, con Tanta y El Bodegén, y am-
pliamos coberturas, entonces dimos una co-
bertura extendida. Las cocinas ocultas vienen
muy bien con marcas digitales, con marcas
que no tienen un salén; nosotros donde nos
concentramos fue en hacer eficientes nuestras
propias cocinas dindoles mds marcas, no
tanto en ese MOMENto en migrar a una co-
cina oculta, porque estdbamos optimizando
UeStro espacio. )

En pandemia hicimos un par de marcas
digitales que funcionaron bien, y en la aper-
tura parte de la propuesta de estas marcas
digitales la incorporamos en las cartas de las
cocinas donde salian esas marcas digitales, pe-
1o nuestro negocio es mds presencial, es mds
de experiencia, es mds de sal6n. Es importan-
te estar siempre a [a vanguardia y el delivery
dej6 de ser exclusividad del fast food, esa es
una parte importante de nuestro negocio,
pero nosotros no podemos perder de vista
que vivimos para darle expetiencia al cliente
en el salén, con el servicio. Ese es nuestro foco
hoy que estamos abiertos.

Luego de los tres meses mas duros de
la pandemia, étuvieron que despedir
personal?

Pensando enunasazon
conpunche, nace Barra
Chalaca, una pequefa
barra cebichera que ofrece
porciones generosas
conactitud chalaca.
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= 3 2017
Inspirado enuna
tabernalimeria, se abre
El Bodegon, un punto
deencuentroideal para
tertuliasinterminables.

En el momento de la parte dura, en que
era solo delivery, con menos personal, fue
el momento en que estuvimos con menos
gente, aunque si tuvimos que tener personas
en suspension perfecta, s{ tuvimos que de-
jar ir. Cuando se dio eso, nos juntamos con
Innovadores e invitamos a las personas que
tenfamos que dejar ir, a algunos voluntarios
también, a pensar en el negocio de sus suefios
para ayudarlos a hacerlos realidad.

Entonces, las personas que tuvimos que
dejar ir fueron invitadas a tres planes: el pri-
mero que es este de materializar los suefos;
luego entraron a Innovadores a concretar
su proyecto de negocio, y ellos nos hacfan
las participaciones para la presencia de Irzio
Pinasco, Gastén Acurio, Pepe Carpena, los
gerentes de las marcas y yo, para ayudarlos a
calibrar sus negocios.

Varios de ellos tienen sus negocios arma-
dos porque tuvieron el asesoramiento co-
rrecto para concretar su emprendimiento.
Dentro de la realidad de lo malo, lo que vi-
mos fue evolucionar a nuestra propia gente,
fue gratificante.

éCoémo describir la reactivacién?

Les tenfamos que dar oportunidad a todas
nuestras marcas, realmente necesitdbamos
generar venta en todas. Desde que empe-
zaron a darse aforos de 30% y 40% —eso
fue a partir de setiembre del 2020—, la
venta fue relativamente errdtica; es decir,
setiembre, octubre, noviembre y diciem-
bre del 2020 ya decfamos que nos estaba
yendo bastante bien, habiamos logrado
optimizar la operacién de tal manera que
podiamos ser rentables con poca venta.
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Muy apalancados de estas mejoras opera-
tivas y tecnoldgicas que nos permitian un
mejor resultado, cuando en enero del 2021
se vino la segunda ola, nos fuimos para atrds
y regresamos a los niveles de junio y julio
del 2020.

Fueun 2021 errdtico hasta que llegamos al
punto de entender cémo teniamos que pen-
sar esta ecuacién: control de caja, propuesta
correcta, cuidado de los insumos y estar muy
pendientes de cémo se comportaba el CO-
VID, porque lo que nosotros si tenfamos que
lograr es que cada operaci6n abierta esté, por
lo menos, en punto de equilibrio (breake-
ven), porque si no nos estaba consumiendo

liquidez.

¢Qué variables marcaron el ritmo de
apertura?

Fuimos muy prudentes y acertados en los
tiempos de apertura; fuimos abriendo poco
a poco nuestras unidades. Las tltimas unida-
des abiertas se dieron en diciembre, y fueron
Chicha y Papacho’s del Cusco; en noviembre
abrimos Tanta en la zona internacional del
Aeropuerto Jorge Chdvez, y esas han sido las
tltimas para estar al 100% de las unidades
abiertas. Antes habria sido un desatino ha-
cerlo, no se habria dado el flujo de clientes
suficiente y no habrfamos sido una operacién
rentable.

Conseguimos que el segundo semestre
compensara €l afio entero, y nosotros como
equipo multimarca en el rubro de restaurantes
llegamos a tener un fin de afio en el que pudi-
mos aplaudir nuestros logros. Era importante
para nuestros equipos, pues hay un montén
de sacrificio de por medio, pero, silo hacemos
a conciencia, si lo hacemos bien... No estamos
en el 2019, pero ya podemos ser eficientes
y rentables, y eso fue lo que logramos en el
2021, un equipo supremamente compro-
metido, con resultados, con oportunidades
alcanzadas y capitalizadas en medio de las
circunstancias adversas.

Dentro del holding, algunas marcas
estan a niveles prepandemia y otras
no tanto. éCémo las ordenaria a todas
ellas? :

De nuestras marcas, todas se lograron rein-
ventar en el 2021. Incluso, en Chicha de
Arequipa atendimos a una mina, y por esa
atencién logramos resultados interesantes y
tener operativa a la gente. Nuestras marcas
que no eran altamente dependientes del turis-
mo terminaron en una buena situacién, como
es el caso de Tanta, muy bien parado respecto
al 2019; un Panchita muy bien parado versus
el 2019; Barra Chalaca y El Bodegén en linea
con el 2019 debido al impacto que sufrieron

NUEVO SOCIO

“Vamos
ahacer
grandes
cosas juntos”

MERCANTIL
SANTA CRUZ
REEMPLAZA
AFONDO DE
INVERSION.

“Tenemos hace unos

meses un nuevo socio, gque ha
tomado la posicion que dejd
Colony Capital (CC), que es
un fondo de private equity.
Entonces, basicamente es una
transaccion que se genera
entre CCy el grupo boliviano
Mercantil Santa Cruz (MSC),
donde los socios tienen que
estar de acuerdo.

Nosotros estamos conten-
tos con el grupo MSC, es un
holding de primera y estamos
felices de que hayan tenido
el interés de acompanarnos
en este crecimiento. MSC, al
reemplazar a CC, tiene la ma-
yoria relativa de las acciones
de Acurio Restaurantes.

En suma, CC es el que
vende su posicion de acuerdo
con los accionistas de Acurio
Restaurantes. En el camino yo
también ingresé como partici-
pante, al adquirir un paguete
de acciones minoritario y
completar el accionariado del

grupo. Estamos contentos y
vamos a hacer grandes cosas
juntos”, afirma Garrués.

El Grupo MSC esta integra-
do por el Banco Santa Cruz,
Mercantil Santa Cruz Agencia
de Bolsa, Universal Brokers,
Warrant Mercantil Santa Cruz
y SAF| Mercantil Santa Cruz.
El banco cuenta con mas de
US$ 5.000 millones en activos
y mas de 2.000 trabajadores
en todo Bolivia.

Acurio Restaurantes tiene
10 marcas y 59 restaurantes
en funcionamiento en
Ameérica, Europa y Oriente
Medio, 25 de los cuales estan
en el Perd.

Solo en el pais operan
las marcas A&G, Chicha, El
Bodegdn y Papacho’s; dos,
solo en el exterior, Yakumanka
y Manko; y La Mar, Tanta,
Barra Chalaca y Panchita
tienen sedes en el Perdy en
otros paises de Sudamérica y
Estados Unidos..



con las reducciones de aforo y por tener salo-
nes mas pequenos.

¢El reto mas grande era reactivar Astrid
& Gaston?

En este sentido, nuestros retos grandes desde
el inicio dela pandemia fueron Astrid & Gas-
tén (A&G), La Mar, en dénde la dependen-
cia del turismo era alta, dirfa muy alta, sobre
todo en A&G (en prepandemia: 70% de
sus ingresos venian del cliente turista y 30%
del local; hoy el 90% es del cliente local).
En este tltimo caso, Gastén Acurio generd
propuestas muy interesantes y el equipo de
A&G también lo hizo, por lo que este restau-
rante sali6 adelante con el cliente local, que
por mucho tiempo era una proporcién de
A&G, pero no era toda la venta de la marca.
Le quitamos el miedo al cliente local de este
restaurante, y hoy dia estd sirviendo mds cu-
biertos que nunca con clientes locales, porque
el turismo estd todavia restringido.

Desde el esfuerzo, desde todos los dias
tratar de hacer un poquito mejor, con la hu-
mildad de buscar servir mejos, con pocos re-
cursos, con todas las limitaciones que hemos
tenido, A&G logré eso; ademds, con una
propuesta de delivery que no representa ni el
10% de las ventas del restaurante, pero sigue

siendo una propuesta simpdtica. Por otro
lado, estd el desarrollo de toda la reposteria
boutique que tenemos en A&G, en donde
Astrid como lider de reposterfa hace maravi-
llas. Estamos logrando una casa llena con una
villa hermosa con todos nuestros comensales.

éCudles han sido los resultados en el
primer trimestre del 2022?

Tuvimos un enero del 2022 que estuvo un
poquito por debajo de lo proyectado, pro-
ducto de las restricciones de la segunda ola,
con un acumulado de febrero y marzo que ha
ido bien en general. Nosotros, inicialmente,
vefamos un 2022 similar al 2019; nuestra
proyeccion para este afio es terminar con una
facturacién superior en 5% a la del 2019 si es
que el tema de los insumos no se nos compli-
ca para los siguientes meses.

Dentro de todas las marcas a su cargo,
écudl de ellas sera la “locomotora” de
este crecimiento que superara las cifras
prepandemia?

Nosotros siempre estamos abiertos y alertas
hacia alguna oportunidad rentable. Este es
un afio en que tenemos que CONCEntrarnos en
cémo aflanzarnosy regresar a la normalidad,
pero no por eso vamos a dejar oportunidades

lgnacio Pro
GERENTE
GENERALDE
COCA-COLA
PERU

| Fogones encendidos

Si bien el sector gastronémico fue de
los mas golpeados durante la pande-
mia, hoy vemos con entusiasmo su
recuperacion y despegue gracias al
progresivo retorno a la normalidad,
a la flexibilidad de las restricciones
Y, por supuesto, a la resiliencia de los
lideres de los negocios culinarios.

Hoy, el reto de organizaciones
como Coca-Cola, que tienen como
actores fundamentales de su cadena
de valor a los restaurantes, es seguir
siendo relevantes para ellos mientras
continuamos acelerando su reacti-
vacion, tan necesaria para generar
empleos y transformar la economia.

Desde nuestro lado, el compro-
miso con los restaurantes es grande.
Tenemos una relacion muy estrecha.
Y no es para menos: Inca Kola, la
abanderada de la gastronomia pe-
ruana. Nueve de cada diez peruanos
la asocian con las comidas.

Por ello, no escatimaremos esfuer-
Z0s para impulsar iniciativas sosteni-
bles que promuevan su desarrollo, Es
asi que lanzamos programas como
Escuela de Restaurantes, El Rece-
tario del Exito y Mi Cocina Segura,
destinados a contribuir a

“EN LA MESA la reactivacién de estos
PERUANA negocios mediante capa-
::;‘ﬁ,mgg, citaciones para mejorar
Y TODOS sus ventas.

PODEMOS Por el bicentenario
CONTRIBUIR”. impulsamos la cadena

solidaria Apoyando la

Gastronomia Peruana,
con la cual llevamos platos de comida,
adquiridos en restaurantes locales, a
comedores populares y a ollas co-
munes de Lima, Trujillo e Iquitos. De
esta manera fomentamos el empleo,
la solidaridad vy la reactivacion de
pollerias de barrio, chifas, cebicherias
y restaurantes de ment criollo.

Continuaremos innovando en la
digitalizacion del canal de comidas
con soluciones a consumidores y
restaurantes.

Asi que no debemos bajar los
brazos. Con creatividad e innovacién,
seguiremos buscando soluciones
para gue los emprendimientos gas-
trondmicos puedan mantener sus
puertas abiertas, fogones encendidos
y mesas llenas. En la mesa peruana
hay espacio para todos, y todos po-
demos contribuir.

23



24 / ENTREVISTA

NOMBRE PIEZA

Astrid & Gaston

“Hemos ampliado
la capacidad”

PARAESTEANOESTARA
LISTOUNBARENLOCAL
DE CASA MOREYRA.

“Es el diamante de Acurio
Restaurantes (AR). Queremos
que sea lider mundial y
referente en Lima para los
peruanos. Hemos ampliado la
capacidad del restaurante; por
ejemplo, antes el salén estaba
en la parte interna: hoy hemos
sectorizado el local como
producto de la pandemia,

de la terraza hacia abajo,
donde esta el bar del patio del
jardin de verano o de invierno,
dependiendo de la estacion,
es el restaurante a la carta;
luego, esta disponible el menu
de degustacién como otra
propuesta de AR, y estamos
trabajando en la inclusion de
un bar, que estara listo en el
presente ano”.

BARRA
CEALACA

“Falta definir
local del Centro”

SEDE PATIO PANORAMA,
ABIERTA EN PANDEMIA,
DA BUENOS RESULTADOS.

“Es una barra cebichera de
acceso para todos los perua-
nos. Nosotros quisiéramos
estar en todos los distritos
del pais, deberia estar

tan cerca como el Tanta.
Teniamos una Barra Chalaca
cerca de estar lista en Patio
Panorama en La Molina, la
terminamos en agosto del
afo pasado v la lanzamos en
ese momento con el mayor
optimismo, y la verdad es
gue nos esta yendo bastante
bien. La que no hemos termi-
nado de definir, que era parte
del proyecto, es la del Centro
de Lima, debido a la falta de
turistas y por la realidad de
los negocios alrededor del
Centro de la capital”.

CHICHA

POR GASTON ACURIO

“Nos focalizamos
en estabilizarnos”

REACTIVACIONESLENTA
DADO EL AUNBAJOFLUJO
TURISTICOHACIA EL SUR.

“Es un restaurante regional; lo
tenemos en el Cusco vy en Are-
quipa. Son dos lugares que se
caracterizan por su influencia
turistica, y tenemos socios en
ambos lugares. Por el mo-
mento, estamos con estas dos
ciudades muy concentrados y
focalizados en lograr estabili-
zarnos”. Nani Garrués se refiere
también a la ubicaciéon de los
locales en sendas ciudades; en
ambos casos tienen su sede a
una cuadra de las respectivas
plazas de Armas de estas
urbes surefias. En el Cusco
desde febrero del 2009, en la
Plaza Regocijo, y en la ciudad
mistiana desde julio del mismo
afo, en la calle Santa Catalina,
frente al histérico monasterio.

EL__
BODEGON

“Paradisfrutarla
comida de antaho”

PROPUESTA RECUPERA
TRADICIONES DELA
DECADA SETENTERA.

“Es la tipica taberna limena
donde puedes pedir tu café
con leche en el desayuno,

leer tu periddico o tomar tu
pisquito de garrafa, y disfrutar
de la comida de antafio”. En un
articulo publicado en el diario
The New York Times el 6 de
febrero del 2018, Shaun Pett
remarca que Gaston Acurio
se refiere a El Bodegdn como
una forma de recordar y recu-
perar la comida de su infancia.
"Todos esos platillos que perdi
con el paso del tiempo porgue
solo los cocinaba mi abuela

o mi familia, © porgue solo

se hacian durante la década
de los setenta”, sostiene el
chef peruano citado por el
periodista gastrondmico.

rentables. Tenemos dos proyectos para fin de
afio relativamente chicos con Tanta y con Pa-
pachoss, y eso es bdsicamente lo que hay este
2022, pero con el ojo abierto, porque siempre
estd la posibilidad de una oportunidad que
sea importante para el negocio.

De todas las marcas de Acurio Restau-
rantes, écudles han tenido en el delivery
un respaldo importante ante la pande-
mia, que este servicio se haya conver-
tido hoy para ellas en una fortaleza?
Todas nuestras marcas han tenido un de-
sarrollo del delivery muy fuerte; aislaria a
A&G y La Mar, que son experiencias muy
de salén. En el caso de La Mar, sigue te-
niendo delivery, pero con porcentaje bajo,
de alrededor del 7% de las ventas. En el caso
de A&G es mis o menos lo mismo, dado
que no es la realidad del negocioyno vaa
ser algo a lo que le vayamos a poner foco.
Las demds marcas tienen un delivery ro-
busto, son deliveries que estdn entre el 25% y
¢l 30% de las ventas de cada marca y que vi-
nieron para quedarse. Nuestro reto todos los
dfas es cémo generamos la mejor experiencia
posible en el delivery para que el cliente sienta

“NOSOTROS,
INICIALMENTE,
VEIAMOS UN
2022 SIMILAR AL
2019, NUESTRA
PROYECCION_
PARA ESTE ANO
ES TERMINAR CON
UNA FACTURACION
SUPERIOREN 5% A
LA DEL 2019".

lo que hemos conversado: que le llevamos €l
salén a su casa.

éPodria detallarnos cémo les va con
las iniciativas de consolidar las marcas
Jaranita y Jarana en Estados Unidos?
Jarana es una marca creada en Acurio In-
ternational, que es nuestra subsidiaria en
Estados Unidos. Ha sido presentada para el
mercado norteamericano y basicamente estd
pensada para centros de entretenimiento. El
primer Jarana lo fundamos en New Jersey, en
un centro comercial que lleva el nombre de
American Dream, y el segundo Jarana estd
en Miami; esos son los dos que tenemos en
Estados Unidos. Son obras que ya estdn en
proceso, con un mayor adelanto en el caso de
New Jersey, no obstante los retrasos propios
de las restricciones de la pandemia.

En el caso de Jaranita, es una oportunidad
que tenemos en San Francisco, que tiene las
mismas caracteristicas que ofrece Jarana, pero
de un formato mds chico. En nuestro plan de
negocio figura Jarana; la inclusién de Jaranita
fue una oportunidad especifica en el estado
de California, que se presenté en el momento
y en el lugar correcto.



cebicheria
peruana

d
mar

“Abrimos en
Dubaien 3Q”

CARTAS MARINAS SE
LUCIRANENLAS URBES
ARABES DELUJO.

"Es la cebicheria de lujo
peruana. Queremos estar

en las mejores ciudades del
mundo. Estamos presentes
en Santiago de Chile, Buenos
Alres, Bogot3, San Francisco,
Miami, Doha, y estamos
abriendo en Dubai en el tercer
trimestre de este afio en Resort
Royal Atlantis de la ciudad

de Emiratos Arabes Unidos
(EAU)”. La apertura en Dubdi
forma parte de los planes que
Joseé Carpena adelantd a G de
Gestidn en anterior cobertura
(G75), ademas del interes por
otras ciudades como Londres
y Barcelona. En la nota, Car-
pena menciona su expectativa
de regresar con la marca de
comida marina a Nueva York,

“Nueva sede para
este ano enLima”

LOCALESTARA UBICADO
EN CENTRO COMERCIAL
DELACAPITAL.

“Es el restaurante para todos,
donde se encuentra todo vy
siempre esta cerca. Tiene cosas
del mundo vy cosas locales, gue
no son solamente comida crio-
lla; hay muchas adaptaciones
de comida del mundo. Para el
cuarto trimestre de este ano,
AR tiene previsto abrir un nue-
vo local que estaréd ubicado en
un centro comercial de Lima.
Tiene nueve establecimientos
en el Pery, incluidos dos en
Arequipa y el recientemente
inaugurado (noviembre del
2021) local ubicado en la zona
internacional del Aeropuerto
Jorge Chéavez, ademas de los
cinco en Santiago de Chile, uno
en Chicago y otro en la ciudad
de Buenos Aires”,

PANCHITA
*
SAZON CRIOLLA

“Vimos propuestas
individuales”

DELIVERY ACOMPANA
RECUPERACION CON
NUEVOS FORMATOS.

“Tenemos marcas gue eran
generosas de compartir, como
un Panchita, que es una mesa
de compartir en que pides tres
platos y comen seis. Entonces,
en Panchita lo que hicimos fue
crear porciones individuales
para gue sea una posibilidad
para aquellos que querian

una propuesta personal, y asi
empezar a generar categorias
dentro de las marcas, subpro-
ductos. Y, realmente, el delivery
nos acompand como a todo el
sector y se convirtié en parte
importante del negocio, dado
gue inicialmente era lo Unico
gue podiamos hacer”. Tiene
tres locales, dos ubicados en
la ciudad de Lima y uno en
Santiago de Chile.

Biss

“Evaluamos el
tamaiio correcto”

SEDES JOCKEY PLAZA
Y SALAVERRY SUPERAN
RESULTADOS DEL 2019.

“Estamos revisando un

nuevo formato para poder
incorporarlo en la marca. En
la pandemia cerramos dos
locales de Papacho’s, uno

en Miraflores, el primero que
se abrid, y el de Larcomar.
Tenemos uno en el Cusco, uno
en el Jockey Plaza y uno en
Salaverry; a estas dos Ultimas
unidades les estd yendo muy
bien, con resultados mejores
gue los alcanzados en el 2019.
En el caso del Cusco, todavia
esta en temporada baja, pero
ya estd operativo. Estamos
evaluando el tamafo correcto
y haciendo algunas pruebas
para nuestro crecimiento a
partir del ultimo trimestre del
presente aho”.

éComo estan trabajando los objeti-
vos de sostenibilidad en el holding?
La sostenibilidad siempre ha estado en
nuestro lenguaje y en nuestro dfa a dfa,
esto viene desde que Gastén Acurio em-
pieza en el negocio de los restaurantes.
Hoy la sostenibilidad estd dentro de una
forma de vivir en la organizacién; son
muchos més puntos que solamente la
responsabilidad social: es el impacto con
el medio ambiente y es tu relacién con
tus stakeholders, tu ética y cumplimien-
to, etc.

Nosotros apoyamos a la Fundacién
Pachactitec, una escuela de cocina que
estd en Ventanilla, a los que no solamen-
te ayudamos en el desarrollo de su cu-
rricula: también damos hora de nuestra
gente para entrenar a estos futuros chefs,
mozos o personas que quieren aprender
seguridad alimentaria.

Una historia de éxito que a mli, per-
sonalmente, me encanta es la de Miguel
Intiquilla, un chico que entré a practicar
en cocina. Lo contratamos, fue ascen-
diendo y hoy dia es el jefe de cocina de

Panchita. Esa es una historia de éxito.
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éComo estan aplicando la equidad de
género dentro del concepto de la diver-
sidad y la inclusion?

Soy fiel reflejo de la diversidad y la inclusién
en la empresa, que es producto de lo que
nosotros también hemos venido trabajando
en ¢l tiempo. Acd hay dos mundos: uno en
que lo hacemos mejor y otro en que tenemos
que buscar caminos mejores. En el caso de
personas administrativas y en la estructura

del soporte al negocio, el balance de género”

se da, estamos 50-50.

En el drea operativa, sobre todo a nivel de
restaurantes y cocina, sin que haya un sesgo
de por medio, por algiin motivo no se pre-
sentan tantas mujeres. Estamos trabajando
dentro de los planes de este afio cémo hacer
para que estas fotografias inviten (sefiala las
imdgenes fotograficas que decoran los am-
bientes). Nosotros somos amantes del servi-
cio; no solamente queremos que vengan las
personas, sino que vengan las personas que
sean amantes del servicio y que sean apasio-
nadas por la cocina.

éCudl es su vision en cinco afios con
todo el plan estratégico que esta apli-
cando?

Nuestra visién de empresa, nuestra visién de
equipo, es ser el grupo gastronémico lider de
la cocina peruana, reconocido en el mundo
por su innovacién, por su creatividad, por su
excelencia. Eso hace que seamos lideres aqui,
trabajamos todos los dias por hacerlo y nos
esforzamos todos los dias, dado que nunca es
suficiente, es un trabajo en progreso, siempre
tratando de hacerlo bien. [@

DATOS

®® ACURIO RES-
TAURANTES
TIENEUN PRO-
YECTOCONEL
BIDY PUCA PARA
DESARROLLAR
PEQUENOS
PRODUCTORES
AGRICOLASY
PESCADORES
ARTESANALES.

®PARALA
FECHAPREVISTA
DEL MUNDIAL
QATAR2022,LA
MARESTARA
PRESENTEEN
LAPARTEMAS
IMPORTANTE DE
ORIENTE MEDIO:
DOMHA (DESDEEL
2019) Y DUBAL
SEINAUGURAEN
ELTERCERTRI-
MESTREDEESTE
ANO.

El futuro tieneraices

C.DelLaHoya
PERIODISTA, AUTOR DE “COMA
APUNTO” DE G DE GESTION

Que la gastronomia peruana no seria la misma
si un tal Gastén Acurio no hubiera asomado un
dia al frente de un restaurante en la miraflorina
calle Cantuarias es una obviedad casi grosera.
Porgue desde esos dias aurorales, ultimo lustro
de los noventas, su propuesta de haute cuisine
ya comenzaba a expandirse hacia un interés por
el acervo nacional hasta entonces muy poco
frecuente en un chef limefo.

Quién sabe si por la propia matriz del arbol
familiar —su padre fue un distinguido politico
cusgueno, miembro de un partido cuyo sidtico
eslogan era “El Perd como doctrina”—, lo cierto
es que esa incesante busqueda y rescate de los
entonces infravalorados tesoros de la cocina
popular peruana eclosiond en to que terminé
siendo una puesta en valor que en ningun otro
aspecto de nuestra cultura se habia producido
jamas.

El amanecer del siglo XXI encontré al pais con
una dictadura cayéndose a pedazos y con una
apuesta culinaria en ascenso, dentro y fuera de
nuestras fronteras.

Porque con GA se inauguro el futuro de la
cocina peruana, catapultada desde su curiosidad
por el pasado, el devenir de los distintos mestiza-
jes —en sus respectivos procesos migratorios— y
el voluminoso caudal de los recetarios regionales.

Gaston, que asi paso a ser conocido entre la
gente, con la que se tuteaba desde los sucesivos
programas de television que con-
:;AﬁﬁUESTA dujo, tuvo una presencia mediatica
CULINARIA decisiva para el devenir del circuito
PERUANA comedero local.

ASCENDIO EN EL Un legado que consolidod vy
ESCALAFONDE extendid a la poblaciéon de a pie
LOSPRESTIGIOS 5 través de una serie de coleccio-
SOCIAE S nables editados con El Comercio,
libros publicados por cuenta propia,
escuelas de cocina y, cédmo no, la asistencia
recurrente a eventos gastrondmicos interna-
cionales donde los dones de la cocina perucha
comenzaron a asombrar al mundo.

La ubicuidad de GA logré que otros chefs lo
siguieran en la aventura de explorar (y explotar)
la versatilidad del componente nativo, sea de la
sierra, la selva o la costa, aungque mas no fuese
como imagen de marca. La apuesta por la cu-
linaria peruana ascendid en el escalafén de los
prestigios sociales, sobre todo dentro de nuestro
pals. Que en Extranja se tararea otra melodia.

Hoy vivimos y comemos en el horizonte
temprano gue abrié Gastdn en el advenimiento
del siglo XXI. VY, desde luego, ya no esté solo en
el empefio por lo nacional, cuya rentabilidad
ademas se ha disparado. Si la expansidon des-
mesurada, como dice la norma, suele tener un
impacto en la calidad, en los valores originarios,
cabe esperar que el imperio GA sea la excepcion
de la estadistica.



