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El boom
del delivery

En los dltimos afos, hemos apre-
ciado un boom del delivery, que ha cam-
biado los hébitos en los chilenos, quienes
desde hace un buen rato ya estan utilizan-
do plataformas digitales para hacer sus
pedidos de supermercados, vestimentas,
productos y también de comidas.

Es mas, segun datos de Euromonitor las
ventas en delivery en América Latina se han
cuadruplicado en los Gltimos cinco afos,
siendo la segunda regién de mayor creci-
miento después de Asia Pacifico.

Con una oferta de valor que incluye app
y servicios personalizados, el cliente ha
demandado este tipo de compras, priori-
zando su tiempo, a la familia o quedarse en
casa. Esto se vio reflejado en el estudio de
think tank Tren digital, quien declaré que el
93,2% de los encuestados ha utilizado una
aplicacion de comiday que lo que més mo-
tiva a preferir estos servicios es el ahorro de
tiempo (76,1%), comodidad (72,4%), y aho-
rro de dinero (63,1%).

Hoy en dia con la contingencia que vive
el pais y el mundo a causa del Covid-19,
la modalidad de delivery ha crecido con-
siderablemente, sumandose restaurantes,
cafeterias, panaderias, pastelerias y hasta
bares por mencionar algunos, que han te-
nido que reinventarse y para seguir vigen-
tes han optado por esta modalidad que
hasta no hace mucho funcionaba para este
sector hasta las 22:00, pero actualmente se
encuentra disponible hasta las 00:00 horas,

con todas las medidas de seguridad para
resguardar a sus clientes, y sin perder su
calidad.

Y aunque actores del Horeca ya se habian
sumado antes de esta crisis al delivery,
otros tuvieron que hacerlo para no perder
su negocio. Aqui el gran desafio serd ofre-
cer una propuesta atractiva con precios
accesibles, con empaque de seguridad que
denoten higiene y con tiempos de espera
prudentes, para que la compra sea un in-
centivoy se vuelva a repetir.

Es mas, hasta restaurantes emblematicos
se han sumado a este formato, que viene
para quedarse por un buen tiempo, pero
no para siempre, ya que la experiencia culi-
naria que se vive en un establecimiento es
Unica y volverd mas fortalecida.

Lo mismo ocurrird con nuestro turismo, el
que ha sido duramente afectado, y donde
ya los hoteles cuentan con un manual pro-
porcionado por Hoteleros Chile que contie-
ne medidas de seguridad para resguardar
la salud de sus huéspedes al momento de
volver a abrir.

Sin duda una industria que se ha visto muy
golpeada, pero que volverd a operar y a
reencantar a sus clientes, esta vez con una
preocupacién mayor: Su salud.
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Paclife Home:
Nuevo envase inteligente
para frutas y verduras

Con la llegada del COVID-19 miles de
familias chilenas han debido restringir
sus salidas, especialmente a todos
esos lugares que concentran la mayor
cantidad de personas y, evitando asi,
sus probabilidades de contagio.

mantengan frescas hasta 20 dias a
partir del momento de ser guardadas
y, ahorrando, hasta un 30 por ciento
en el item de alimentacion.

Mds informacion en
www.paclifehome.cl

Sin embargo, el item de alimentacidn
sigue siendo uno de los que mds
preocupan a las personas.

Pensando en ayudarlos a

conservar por mas tiempo "
sus frutas y verduras en el )
refrigerador, la empresa
chilena Paclife acaba de
lanzar su nuevo envase
inteligente Paclife Home.
Este envase inteligente,
gracias a su tecnologia,
permite en promedio
que frutas y verduras se
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Vina Bouchon invita a
disfrutar con J. Bouchon
Reserva Carmenere 2018

Bouchon le da la bienvenida al otofio,
con Bouchon Reserva Carménére
2018, un vino potente y elegante
producido con uvas seleccionadas
de los vifiedos de Santa Rosa.

J. Bouchon Reserva Carménére 2018es
de un color rojo brillante oscuro
profundo con notas violdceas, en
nariz presenta aromas a frutos rojos
mezclado con especias, pimienta
verde y notas de chocolate bitter.
En boca posee sabores a frutos rojos
con notas a chocolate negro y café.
Es de taninos suaves y redondos,
con gran cuerpo y persistencia.
JBouchon Reserva Carménére

2018 tiene un valor de $5.290 y
estd disponible en su ecommerce
https://bouchonfamilywines.
com/wineshop/ con 35% de
descuento ademds de despacho

a domicilio. También en La
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Vinoteca, restaurantes y otros.

Para mayor informacién

ingresar a su pdgina web www.
bouchonfamilywines.com o a sus
redes sociales @bouchonfamilywines
en Facebook e Instagram.
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Linea Trisquel Series
de Vina Aresti

Con 4 aios en el mercado, la linea
Trisquel Series es un emblema

de Vina Aresti, reconocida por su
pasién enoldgica familiar enfocada
en potenciar el Valle de Curicé.
Desde el origen de este proyecto, se
concentrd totalmente en el valle,
reafirmando la vocacion por su zona
de origen, y convirtiendo a esta
especial linea en el ADN de la Vifa.
En este marco, y con el objetivo

de que la linea continte
evolucionando con vinos de
terroir tinicos, de la mano de
nuevos desafios, Aresti invitd a

un equipo multidisciplinario de
expertos para que en conjunto

con el equipo eno-agricola
estudiaran el valle en mayor
profundidad en la “transecta”
Cordillera a Costa del Vallede  §
Curicé, convencidos de la riqueza
de sus suelos, la, mineralidad

y microclimas en evolucién.

La linea Trisquel Series estd
disponible para la venta en tiendas
especializadas, y en su nueva
tienda online www.acwstore.cl.
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Shawarma Party
Comida Arabe a domicilio

Las circunstancias actuales han
levado a Shawarma Party a
reinventar su negocio, pasando

de realizar eventos, a ofrecer un
mend familiar completo de comida
arabe a domicilio, con medidas
muy rigurosas anti contagios.

Pedidos de lunes a jueves

al +569 97328604

Entregas de V. a D. en Santiago.
(Envio gratis a Lo Barnechea, Vitacura
y Las Condes sobre $60.000)
www.shawarmaparty.c!
@shawarmapartycl

Las recetas de Shawarma Party son

de origen palestino, al igual que

las especias que ocupa en cada
preparacion, para que sus clientes
puedan probar el sabor original de

la gastronomia del medio oriente.
Ademés de las alternativas cldsicas
como hojitas de parra, zapallos,
pimentones y papas rellenas, cuenta
con platos caseros como shishbarak y
masarines (tripas de cordero rellenas).
El negocio ha integrado ademds en su
ment, dulces drabes y aperitivos como
hummus y kubbe, para ofrecer una
experiencia gastronémica completa.




Mr. Frozen, |0 mejor del
mar directo a tu hogar

Durante los dltimos 2 afos Mr. La empresa ofrece pago via tarjeta
Frozen se ha convertido en uno de de crédito y despacho gratuito a

los proveedores favoritos del sector domicilio para el sector oriente
oriente en la venta y distribucion a de Santiago. Mr. Frozen es una
domicilio de pescados y mariscos subsidiaria de Supplag, distribuidor
congelados. La empresa ofrece 17 mayorista especializado en
variedades de pescados y mariscos congelados del mar, reconocido y

en una serie de formatos que van preferido entre hoteles, restaurantes
desde porciones individuales selladas ~y bares de Santiago desde el 2016.
al vacio hasta bolsas de Tkg. Instagram: frozenc/

Contacto: +56 998155954

La diferencia de Mr. Frozen radica
en la calidad de sus productos y
nivel de conveniencia ofrecido. Con
infraestructura y flota propia, asi
como trato directo con Salmoneras,
plantas de procesamiento local

e importadores directos de
productos, Mr. Frozen ofrece
calidad, frescura, trazabilidad y
preservacién de la cadena de frio
hasta la puerta del cliente.
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ACTUALIDAD HORECA
Viha Ravanal
celebra a los papas

En Vifia Ravanal quieren celebrar Suckling, dos vinos Reserva

atodos los papasensudiay (Carmenere, una tabla de madera
prepararon un pack especial envejecida de 30 cm.y un

para regalar a ese hombre tan descorchador, con un valor de
especial. Incluye dos vinos Gran $28.000. Incluido despacho gratuito
Reserva Cabernet Sauvignon para Santiago y VI Regidn.
recientemente premiado con Pedidos a info@ravanal.cl

93 puntos por el reconocido WhatsApp +56 939518112

critico de vinos inglés James
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Mylpan relanza su
inea panificada de
mManteca vegetal

Mylpan lleva a la puerta de Almacenes  la elaboracion de pan, quequesy

y Distribuidores, su linea panificada pasteles. En sus presentaciones de

vegetal y combinada, solucién al 100 grs y 200 grs, permite desarrollar

alcance del bolsillo de todos los sabrosas preparaciones caseras.

consumidores para la elaboracion

de todo tipo de masas. Ideal para E-mail: contactoylpan.cl
T:226110470
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Hela Spice Latam
a POCOS Meses de
iINaugurar su nueva planta

La empresa Hela con mds de 20 esparcimiento para sus trabajadores.
afos en Chile y conocida en el rubro Con esta nueva planta, Hela

de alimentos por sus Especias, Spice sigue apostando al
Condimentosy Salsas, estd a unos crecimiento, calidad y bienestar

cuantos meses de inaugurar sunueva  en el mundo de los alimentos.
planta en la comuna de Renca.

Su nueva planta cuenta con 10.300 www.helaspice.cl
metros cuadrados, tecnologia Instagram:helaspicechile
de punta, espacios amplios y de Tel:+56 2 2538 0377

mCH/



RESTAURANTES

DARUMA SUSHI ANTOFAGASTA

Espiritu Nikkei
a prueba de virus

adaptadas y aliadas a la picardia peruana, se adhirié al formato de delivery, con una puesta basada en
mantener sus buenos oficios culinarios mas un servicio a domicilio agil, amigable y responsable.

Dice la leyenda que el maes-
tro Daruma, fundador y primer patriar-
ca de la escuela Zen, perdié sus brazos
y las piernas de estar tantos afos es-
condido en una cueva meditando y sin
utilizarlos.

Seguramente estos tiempos de cau-
tiverios a consecuencia del virus Co-
vid-19, nos afecta en la mayor parte
del globo terraqueo y del cual nuestro
pais, no es la excepcion. La mayoria de
los restaurantes y comedores se han

CH8 =

Por:
Antonio Brillat
Columnista Gastronémico

kg @abrillat
A

tenido que guarnecer en sus cuevas
por obligacion sanitaria mas no por un
crecimiento voluntario.

Pero sin duda de todas las crisis algo se
aprende. Se trata entonces de instruir-
se a bailar bajo la lluvia, dirian por ahi.

Y en ese norte Daruma Sushi Antofa-
gasta, ha sabido salir y enfrentar estos
tiempos de pandemia con una puesta
basada en mantener sus buenos ofi-
cios culinarios mas un servicio a domi-
cilio 4qgil, amigable y responsable.

Bajo la intenciéon de mantener las pre-
paraciones banderas de su carta y el
servicio a su clientela, su administra-
dor Patricio Torres y el chef ejecutivo
Valentin Valencia, han decidido sacar el
blindaje de guerreros japoneses para



mantener el restaurante en funciona-
miento, cumpliendo con todas las me-
didas sanitarias acorde al tiempo.

Un servicio de entrega puntual a tra-
vés de delivery propio o mediante la
plataforma de Pedidos Ya, permite a
este establecimiento seguir ofrecien-
do su carta basada en comida fusion
“Nikkei", con preparaciones japonesas
adaptadasy aliadas a la picardia perua-
na, creando una fusién de culturas que
satisface a sus comensales con un pac-
king a prueba de catanas virulentas. Su
horario funciona de lunes a domingo
de 12:30 a 23:00 horas.

Sus variantes son amplias, desde sus
rolls acebichados o alo macho, a su bar
de sushis con sashimis y niguiris mix-
tos, gyosas surtidas, yakitoris e incluso
opcién de ramen soup para quienes
gozan de los caldos orientales.

En nuestro caso nos atrincheramos
con un roll de pulpito al olivo. Fresco,
firme en relleno y con buena potencia
en su salsa. Para quienes amamos las

B

olivas, bendito sea. Ademds nos deja-
mos caer una porcidon de camarones al
ajillo. Buena racién, comen dos parro-
quianos sin pelear. Crustaceos de buen
calibre untados en una salsa apetitosa
en base a aji amarillo, de color intenso
y buen condimento, para repasarlo con
los dedos para los menos puritanos, to-
tal estamos en casa en cuarentena me
dirfa un amigo.

Ah, se me olvidaba. Disculpenme sus
sefiorias. Esto de estar en casa relaja.
Como brebaje degustamos un maravi-
lloso Sauvignon blanc, Reserva Costera
de la vifa Torre6n de Paredes del Valle
de Leyda, cuya acidez de mineralidad
costera jugd de maravillaa ambos pi-
queos.

De fondos la carta es justa y precisa.
Destacan su pulpo a la parrilla, lomo
saltado y en especial, su salmén Da-
ruma, consistente en un correcto sal-
mon a la plancha glaseado en salsa de
naranja guarnecido por un sabroso y
cremoso quinoto con champifiones y
verduras. Resalto, sin lugar a dudas el
buen gramaje de la raciéon entendien-
do que es un servicio a domicilio. Com-
plementando con una pulcritud en
sabor que marca una buena diferencia,
tanto por el lado japonés como del pe-
ruano.

Para darle armonia a ese agape la deci-
sion fue Unica. Un delicado Pinot Noir;

RESTAURANTES

Heru de vifa Ventisquero del valle de
Casablanca.Y sin duda, no fallé.

De postres para los golosos hay una
opcion de roll kudamono. A bases de
frutilla o platano y queso crema, cu-
bierto con finas laminas de mango, ba-
fados con almibar de maracuya y chis-
pas de quinua. Créanme, incluso para
los menos adeptos a estos rollos de
arroz, sentirdn una empatia para dar un
buen cierre dulzén al festin hogarefo.

Daruma Sushi, una propuesta que
convence para seguir disfrutando sus
bondades en casa. Enmarcando una
propuesta de cocina peruano japonesa
transparente y equilibrada, que se real-
za como una verdadera opcién gastro-
némica en tiempos de pandemia en la
perla del norte y que denota esfuerzo
por seguir luchando. jltadakimazu!

Daruma Sushi Antofagasta

Direccién: Avda. Grecia N° 908,
Antofagasta.
www.darumasushiantofagasta.cl/
www.facebook.com/darumasushianto-
fagasta/

@darumasushiantofagasta
contacto@darumasushiantofagasta.cl
Tel: (55) 2222244 « +56 995106293



INSUMOS

PREPARADOS DE HELADOS CALO

Desde Shakes, cortar cafée y hasta
postres para preparar vy sorprender

Este producto cremoso, sabroso y en un envase de alta calidad, no solo sirve para preparar helados soft, sino que tamblen
puede usarse en diversas preparaciones, demostrando su amplia versatilidad.

Con 6 sabores en base lactea, la
linea de preparados de helados Calo logra
conseguir el helado soft mas cremoso del
mercado, cuyo consumo puede disfrutarse
durante todo el afo, asegurando un pro-
ducto de alta calidad en un envase que evi-
ta filtracion, garantiza inocuidad y elimina
cualquier posibilidad de contaminacion
cruzada.

Y es que Watt's Industrial, con su marca
Calo, una de las casi 30 que conforman su
portafolio, se posiciona fuertemente en el
segmento de los helados, con estas bases
que vienen en 6 sabores lacteos (Bocado,
Chocolate, Crema, Frutilla, Ldcuma y Mora-
Crema) y un sabor en base a agua (mango

Por Carlos Montoya Ramos

maracuya).

Ahora bien, este producto ofrece una ver-
satilidad mucho mayor, pudiendo ser utili-
zado en otras preparaciones, por ejemplo,
un shake.

“Para preparar un shake con nuestra la li-
nea de helados Calo, la idea es tomar una
caja de litro, mezclarla con una parte de
salsa, puede ser la de frambuesa Watt’s, o
la de manjar, hielo, y todo a una batidora.
En unos segundos tendras un shake listo
para disfrutar, lo que demuestra lo facil que
es conseguirlo, gracias a las destacadas ca-
racteristicas de nuestro producto. También
puedes aventurarte a preparar un milks-

hake irlandés, para el que necesitaras 150
gramos de preparado de helado, 50 cc de
whisky, seis cubos de hielo, tres gramos de
café instantdneo y tres de cacao amargo.
Todo va a la licuadora hasta que el hielo
quede bien triturado, y lo sirves bien frio”,
explica Juan Pablo Pdez, Category Mana-
ger Lacteos y Frutas Industriales de Watt’s
Industrial.

También se pueden usar los preparados de
helados Calo en postres, dando otra funcio-
nalidad a este producto.

“Como este helado viene en diversos sa-
bores, puedes remojar el bizcocho de una
torta, y lograras una consistencia y sabor
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muy interesantes, como una especie de
torta tres leches, pero con base de helado,
puedes usar la de chocolate, bocado o cre-
ma’, comenta Juan Pablo, qué también da
otras ideas. "“Ademas, ya que esta base es
muy parecida a una leche, puedes cortar
un café, usando el sabor bocado o crema,
y tendrds una excelente preparacién, o
con la base de chocolate, puedes hacer un
chocolate caliente en el invierno, ideal para
probar con unos churros”.

MIX DE PRODUCTOS Y

TRABAJO CONJUNTO

La linea de preparados de helados Calo no
solo comprende sabores, sino una oferta
que complementa la heladeria como la
salsa de manjar Calo, que siempre es bien
recibida por el consumidor, o la salsa de
frambuesa, la que sirve como topping para
los preparados de helados, y también como
un sabor para elaborar shakes. “La ventaja
que tiene esta salsa es que es fabricada
100% con frambuesa, lo que permitira ob-
tener un producto reconocible para nues-
tros clientes’, afade el Category Manager
Lacteos y Frutas Industriales de Watt’s In-
dustrial.

Con estas sugerencias de preparaciones, ya
no quedan excusas para no aprovechar las
diversas funcionalidades de la linea de pre-
parados de helados Calo.“Con esto no cabe
duda que, ademas de usarla para elaborar
el helado soft mas cremoso del mercado,
también podemos disfrutar de sabrosos
shakes, o en la preparacion que elijan’, fina-
liza Juan Pablo Paez.
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INDUSTRIA DEL TURISMO

LOS EFECTOS DEL COVID-19 EN EL TURISMO DE CHILE Y EL MUNDO

cComo cambiarad la industria?

La distancia fisica en vuelos aéreos, restaurantes y bares, una aceleracion a la transformacion digital, un modelo
de negocio mas sustentable y un posible fortalecimiento del turismo al aire libre en Chile, serdn algunas de las
consecuencias que traerd la pandemia que hoy en dia se vive a nivel mundial, donde los establecimientos tendran
que proveer de medidas de seguridad altamente calificadas para proteger a sus huéspedes.

Hace un par de aios que la situa-
cién en la industria del turismo en Chile no
venia con buen pie.

Factores como la pérdida de 1.900.000 tu-
ristas argentinos desde el 2018, debido a
la devaluacion del peso, lo que dio como
resultado la caida del 30% en el nimero de

12 .

Por: Daniela Salvador Elias

turistas, respecto del afio anterior; y luego
vino el estallido de violencia del 18 de oc-
tubre de 2019, donde las ventas cayeron un
30%, respecto del afio anterior.

Intentando restablecer la situacién, vino
una estrategia de promocion de turismo,
cuyo objetivo fue abordar otros mercados

como el chino, colombiano y mexicano,
para contrarrestar la pérdida de argentinos
al pais.

Asimismo, se sumaron iniciativas como la
denominada “el 2020 me bajo un 20", que
incluyé promociones como 20% de des-
cuento, 3x2, entre otros beneficios, y busco



suscitar que los chilenos recorran el pais
durante estas vacaciones, y todo el 2020,
para asi revertir el negativo impacto que
provocado en el sector.

Sin embargo, ya en ese tiempo llegaria un
virus mortal, el Covid-19, que cambiaria la
historia del mundo, terminando por sepul-
tar la industria del turismo a nivel mundial,
registrandola como la peor crisis del Ultimo
tiempo.

;Los resultados en Chile? Desde Marzo
2020, el pais ingres6 a un estado de ca-
tastrofe nacional, con fronteras cerradas,
cuarentenas, cordones sanitarios, prohibi-
cion de reuniones de més de 50 personas
y prohibicién de operar los restaurantes,
entre otras medidas, confrontado una cai-
da del 90% en las ventas, respecto del afo
anterior.

A esto, sumamos Lineas Aéreas con el 95%
flota en losa. Vuelos internacionales y na-
cionales en minimo histdrico. Respecto de
la hoteleria, el 98% se encuentra con sus
operaciones cerradas, y donde el 2% res-
tante que opera, lo hace al 15%, con ingre-
sos tendiendo a cero. El 90% de la fuerza
laboral ha sido despedida, con suspensién
total y/o con reduccién de jornada, y el
42% del total de las solicitudes de financia-
miento Covid-19 presentadas ante el Banco
Estado, son de la industria del turismo.

El panorama no es alentador, sin embargo
a futuro se ven luces.

MEDIDAS PARA EL SECTOR

Andrés Fuenzalida, presidente de Hotele-
ros Chile sefala que hoy en dia se habla de
pérdidas en el turismo por 3,900 millones
de délares. “El gobierno ha reaccionado de
manera positiva y en la linea correcta con
los dos paquetes de medidas econdmicas.
Claramente eso para nuestra industria la-
mentablemente resulta insuficiente. Agra-
decemos estos paquetes, pero debido a la
gravedad de nuestra situacion, no es sufi-
ciente”.

Y es que ante esta problemética que vive
el sector, el 19 de marzo - un dia después
de decretado el estado de catastrofe en el
pais-, en una reunién de gremios, el direc-
torio de Hoteleros presenté una propuesta

Andrés Fuenzalida
Presidente de Hoteleros Chile

al Ministerio de Economia, con una serie
de medidas, con las que hoy en dia se esta

~
Helen Kouyoumdjian
Vicepresidenta Ejecutiva de Fedetur

avanzando a través de leyes promulgadas,
lo que tiene sumamente contento al gre-
mio y los llena de orgullo.

Mariana Alfaro
Licenciada en Turismo y Consultora Hotelera
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Algunas de éstas son que el estado inyecte
liquidez a las empresas, via Banco Estado,
Corfo, Sercotec, durante un periodo de 6
meses (revisable), para que éstas puedan
cumplir sus compromisos con sus trabaja-
dores. Aqui el gremio sefiala que se evita
destrucciéon de puestos de trabajo, man-
tencion de las condiciones para salir a flote
una vez que “crucemos la tormenta”.

Y que el estado posponga, al menos por 12
meses (idealmente 24 meses), el cobro de
Patentes, Contribuciones, IVA, PPM/RENTA.
Sin embargo, esto no fue suficiente para
paliar la precaria situaciéon de la industria,
por tanto hace poco, el directorio de Ho-
teleros presenté una serie de medidas al
Ministerio de Hacienda, las que estan sien-
do analizadas por la cartera, sosteniendo
préximamente una segunda reunién para
resolver la eficacia de las medidas.

Aqui el gremio propone que los plazos,
montos y demas elementos de los paque-
tes anunciados por el gobierno, en particu-
lar para la industria se extiendan a 2 veces
lo que contienen las medidas. Es decir, que
en la Ley de Proteccién al empleo, sea ex-
tienda por 6 meses mas, y al séptimo mes,
se vaya al Fondo Solidario del Seguro de
Desempleo con 70% de la remuneracién
por hasta 6 meses. Asimismo propone los
beneficios tributarios, por el doble de los
plazos, en cada caso, entre otras medidas.

De acuerdo a Helen Kouyoumdjian, Vice-
presidenta Ejecutiva de Fedetur, la activi-
dad turistica esta paralizada en el pais y a
nivel global, “lo cual tiene a nuestro sector
en Chile, en la UTI, y con respirador mecani-
co. Por eso le hemos solicitado al gobierno,
desde un comienzo, un paquete de medi-
das que vaya directo al corazdn de nuestra
industria, que otorgue liquidez y permita
mantener en pie a las empresas del rubroy
proteger el empleo.

Medidas que necesitamos se implementen
con sentido de urgencia, porque nosotros
venimos experimentando una crisis desde
octubre, debido al estallido de violencia, y
la mayoria de las empresas no tiene las es-
paldas para sortear un efecto tan prolonga-
do como el que estamos viviendo”.

Agrega que ya se han comenzado a imple-
mentar algunas medidas, como la entrega
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de créditos Fogape y otras iniciativas, “pero
también queremos ser muy claros que el
horizonte de esas medidas es muy de corto
plazo, y nuestra industria, por la profundi-
dad del impacto, requerird de ayuda que
vaya més alla de tres o seis meses”.

Afnade que por la relevancia que se tiene
como sector econdmico, el pais no puede
permitirse que la actividad turistica quede
en el suelo, “ya que eso tendra un impacto
social importante, por la cantidad de per-
sonas y familias que viven y dependen del
turismo en Chile. Aca no se trata de ayudar
solamente a empresas, porque detras de
ellas hay personas que tienen en sus em-
prendimientos, sus proyectos de vida, sus
suefos y esperanzas. 600 mil empleos di-
rectos es lo que aportdbamos hasta antes
de esta crisis y nuestro objetivo es conti-
nuar siendo una actividad generadora de

95% del pago de las contribuciones pa-
tronales al Sistema Integrado Previsional
Argentino.

¢ Salario complementario para todos los
trabajadores.

* Crédito a tasa cero para Monotributistas
y Auténomos.

A estos beneficios po-

drén acceder quienes:

* Desarrollen actividades de las clasificadas
como criticas.

* Tengan cantidad relevante de empleados
contagiados con Covid-19 o en aislamiento
obligatorio o similar.

- Que tengan una sustancial reduccién de
ventas desde el 12 de marzo de 2020.

Para Alfaro, ésta es una situacion inédita y
nunca vista. Es la crisis mas grande del tu-
rismo internacional.”Definitivamente, el tu-

Agrega que el turismo estd basado en el
desplazamiento de personas por lo que
hasta que no se levanten las restricciones
de desplazamiento, tanto dentro del pais
como entre paises, es muy poco lo que
pueden hacer las lineas aéreas, agencias
de viajes, cruceros, hoteles, restaurantes y
demas industrias asociadas al turismo. “Y
una vez que estas restricciones se levanten
habra que ver cudles seran los requisitos
que cada destino o cada pais exija a sus
ciudadanos y a los extranjeros, que defi-
nitivamente van a moldear a la oferta. Por
ejemplo: la distancia fisica que se comience
a exigir entre los asientos de un avién, va
a requerir modificaciones en el mismo, en
sus servicios y definitivamente esto impac-
tara en las tarifas. Lo mismo ocurrird en los
bares y restaurantes, que veran disminuida
y limitada su capacidad. O en el caso de los
hoteles y resorts turisticos donde hay ser-

ingresos para el pais y de trabajo para los
chilenos a lo largo de todo el territorio”.

LOS CAMBIOS EN LA INDUSTRIA

De acuerdo a Mariana Alfaro, Licenciada
en Turismo y Consultora Hotelera, www.
marianaalfaro.com.ar, en el caso de Argen-
tina, el Gobierno Nacional creé el Programa
de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la
Produccion, que abarca una serie de me-
didas para garantizar la produccién y el
empleo. El Programa incluye también a las
PyMEs (pequefias y medianas empresas)
turisticas, como hoteles y agencias; clubes
y federaciones.

El Programa incluye:
* La postergacion o reduccién de hasta el
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rismo no serd lo mismo post Covid-19. ;Qué
consecuencias va a traer? Muchas, que van
desde el punto de vista econémico hasta
cuestiones de salud y cuestiones legales.
De acuerdo a todo esto, es dificil estimar
cuanto tiempo estara parada la economia,
cuando se reactivard y quiénes resistiran
los efectos negativos de esta crisis mundial.
Creo que en este momento es fundamental
comprender que estamos ante un cambio
de paradigma y que las consecuencias del
Covid-19 nos estan obligando a diseAar un
nuevo modelo de negocios turisticos, que
difiere radicalmente del que hasta la actua-
lidad existia. Hoy necesitamos contemplar
un modelo mas sustentable y mas inclusi-

”

Vo.

vicios que dudo que regresen, como por
ejemplo los desayunos, almuerzos y cenas
buffet”.

Para Helen Kouyoumdjian, su impresion
es que esta crisis derivada de la pandemia
acelerara la transformacion digital en la in-
dustria del turismo, en parte, forzados por
las circunstancias. “Si bien para el sector y
para Fedetur ésta es una prioridad desde
hace bastante tiempo, el confinamiento
y distancia social estdn llevando a cam-
biar bastante la cultura de lo presencial, y
donde muchas operaciones y tramites se
comenzaran a hacer a distancia utilizando
las tecnologias. No obstante, el turismo es
una industria que ofrece principalmente
servicios, y en que la hospitalidad es funda-
mental al momento de prestar ese servicio.



Por lo tanto, seguiremos requiriendo de las
personas para llevar adelante esta activi-
dad dia a dia. Eso no cambiard mucho en
realidad, si quizas la forma en que se orga-
nizan y planifican los viajes y programas
turisticos”

Afade que aqui surge una oportunidad
para Chile, considerando que hay una am-
plia oferta de turismo de naturaleza, al aire
libre, que permite resolver en cierta medi-
da el tema de las aglomeraciones y cumplir
con el distanciamiento social. “Los circuitos
al aire libre, el turismo aventura, en que nos
hemos destacado por afos a nivel mundial,
son una oportunidad para ofrecer un turis-
mo seguro y confiable a los visitantes en
relacién al temor que continuara provocan-
do la posibilidad de contagiarse, al menos,
hasta que se encuentre la vacuna contra
el Covid-19 y se ponga a disposicién de la
poblacion”.

de los factores que van a cambiar quizas en
forma permanente en nuestro negocio. Va
a variar, sera gradual puede ser que al prin-
cipio con mucho énfasis en algunas medi-
das que con el tiempo tendran una cierta
gradualidad o tenderan a desaparecer’, se-
fala Fuenzalida.

Resalta que por ejemplo, en Estados Uni-
dos hay hoteles que no reciben huéspedes
después de un check-out. Dejan las habita-
ciones en cuarentena dos o tres dias. “Creo
que si los clientes estan dispuestos a pagar
por una habitacion Covid free con cuaren-
tena de tres a cuatro dias, unos 600 ddlares
no hay problema, pero si no y quieren se-
guir cancelando los 150 délares que paga-
ban, esas medidas tendran que relajarse un
poco en cuanto a ésa en particular. Eso no
quiere decir que no tengamos medidas de
higiene y seguridad. Los aseos tendran que
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partir de septiembre, en que se retome
una cierta normalidad y se flexibilicen las
restricciones de desplazamiento dentro del
pais y a nivel internacional. Ese escenario
requerird de una preparacién especial por
parte del turismo, ya que esa apertura se
deberd dar adoptando todas las medidas
necesarias para evitar la trasmisién del vi-
rusy su propagacion”.

Resalta que es evidente que tendremos
que se tendran que levantar nuevos proto-
colos de seguridad, sanitarios y de funcio-
namiento, que dependeran de cada sector
de esta industria, ya sea en lo que se refiere
al transporte, alojamiento, gastronomia,
tour operadores y los distintos actores que
la componen. “Porque viajar y hacer turis-
mo requerird de ciertas normas y resguar-
dos que den seguridad a las personas, de
manera que estas se sientan confiadas de

De acuerdo al presidente de Hoteleros,
gran parte del 4rea operativa comercial va
a transformarse hacia un trabajo comercial
virtual electrénico, ya sea a través de plata-
formas, e-commerce y televentas, etc. “La
venta presencial sera cada vez mas dificil y
escasa’.

¢CON QUE MEDIDAS DE SEGURIDAD
OPERARA LA INDUSTRIA?

De acuerdo a Fuenzalida, el gremio de Ho-
telero elaboré un protocolo de base que
contiene medidas de seguridad e higiene,
que ya fue enviado a todos los estable-
cimientos y actores de la industria de la
hoteleria, para que incorporen en su que-
hacer cotidiano.“Creemos que esto es unos

ser con productos de sanitizacion efectivos
con sellos de calidad conocidos. Pienso que
esto es una realidad que lleg6 para quedar-
se. Los turistas exigiran esto. El actor de la
industria que no se sume a esta tendencia,
simplemente sera castigado por el consu-
midor, quien es el fiscalizador mas critico y
severo con el establecimiento. Si tienes en
tu pagina web, que estds siguiendo ciertos
protocolos y estandares y eso hace que el
huésped haga una reserva, pero en la rea-
lidad no te encuentras con ello, tus criticas
seran tremendas en las plataformas’.

La vicepresidenta de Fedetur, indica que
hoy la prioridad es salvar a la industria para
que podamos seguir funcionando cuando
la etapa mas critica de la pandemia pase.
“Nosotros estimamos que eso ocurrird a

hacerlo sin exponerse. Esa es la tarea que
tenemos de ahora en adelante, donde ha-
bra que ver, por ejemplo, cémo se realiza-
ran los vuelos en avién para mantener la
distancia social requerida; lo mismo ocurre
en el caso de los restaurantes y las medidas
sanitarias para recibir clientes; o en el caso
de hoteles y hostales para recibir huéspe-
des. Se trata de un desafio enorme que ya
estamos abordando”.

Por su parte, Mariana Alfaro cree que no
se volverd a la “normalidad” o mejor di-
cho, precisa que volvamos a una “nueva
normalidad’, que no es la misma a la que
estdbamos acostumbrados. “Y eso ya lo
estamos viviendo: para salir a la calle debe-
mos hacerlo con un tapa bocas, al regresar
a nuestro hogar nos sacamos los zapatos
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y los desinfectamos, mantenemos un dis-
tanciamiento social, etc. Estas medidas de
prevencién han llegado para instalarse por
un tiempo largo”.

Anade que en la actualidad en cada pais las
cédmaras sectoriales de la industria turistica
estan trabajando junto con los gobiernos
para elaborar distintos protocolos y pro-
cedimientos para resguardar la integridad
fisica de turistas y trabajadores. Y asi es
como vemos medidas que revelan el pro-
tocolo de distanciamiento fisico necesario
en restaurantes, bares y entre las personas,
controles de temperatura, controles en ae-
ropuertos y como se utilizard la tecnologia
para esos controles

“Dentro de las medidas de limpieza, el uso
del alcohol en gel 0 una solucién de alcohol
al 70% para el personal y los huéspedes, es
uno de los comunes denominadores. Esto
debe estar disponible en &reas publicas.
También se debe contar con materiales de
limpieza descartables, como pafos y toa-
llas de papel, delantales, barbijos y guan-
tes descartables. Todo personal que tenga
contacto con huéspedes deberall utilizar

guantes descartables y barbijos o tapa bo-
cas. Asimismo, es recomendable aumentar
la frecuencia de limpieza de areas publicas.
En las dreas de contacto directo como la
recepcién se podria instalar alguna barre-
ra transparente de separacién ya sea de
acrilico o poliuretano. Es conveniente que
el registro sea “contactless” (sin contacto),
sin utilizar papeleria. En cuanto a las tran-
sacciones de pagos es conveniente que las
mismas sean de manera electrénica. En el
caso de manipular dinero es conveniente
utilizar guantes descartables y desecharlos
una vez finalizada la tarea"

En cuanto a la limpieza de las habitaciones,
resalta que hay quienes estan investigando
sobre tecnologias innovadoras de desinfec-
cion: “por ejemplo, Hilton esta explorando
la incorporacion pulverizadores electros-
taticos, que utilizan una niebla desinfec-
tante cargada electrostaticamente, y la luz
ultravioleta para desinfectar superficies y
objetos. Recientemente IATA, la Asociacion
Internacional de Transporte Aéreo, elaboré
un nuevo protocolo para el mundo de los
viajes post-coronavirus. Habra controles de
temperatura en los aeropuertos y el uso de

tapabocas sera exigido, al igual que el dis-
tanciamiento fisico”.

Anade que la tripulacion de cabina tam-
bién ajustara sus protocolos (la forma de
servir alimentos y bebidas, entre otras co-
sas) y ofrecera toallitas desinfectantes a
los pasajeros para limpiar sus espacios. “En
cuanto a los controles de fronteras y adua-
nas, se estima que los gobiernos comen-
zardn a considerar opciones electrénicas
de declaraciones juradas (ya sea mediante
aplicaciones moviles y cédigos QR) para
que el contacto de persona a persona sea
minimo. También se recomienda que los
gobiernos busquen la manera de simpli-
ficar las formalidades del control fronteri-
zo, reemplazando los procesos fisicos por
otros virtuales como por ejemplo, el reco-
nocimiento facial”.

Es en este sentido la venta presencial sera
cada vez mas escasa, realizandose a través
de plataformas virtuales, quedando el con-
tacto directo practicamente a cero.




LAS PROYECCIONES DEL
TURISMO EN CHILE

Segun el presidente de Hoteleros Chile, el
mismo hecho que seamos un pais lejano
al resto del mundo, nos convierte en una
oportunidad de marca mayor, porque el
que estemos tan lejos ha provocado que
poca gente del planeta conozca nuestras
latitudes y eso las hace mantenerse pris-
tinas, puras, limpias, descongestionadas
y seguras. “Creo que lo primero es muy
relevante porque el mundo se volcaré ha-
cia mercados o a destinos turisticos que
ofrezcan amplitud, contacto con la natura-
leza y descongestion de estos sitios. Todo
esto Chile lo tiene. Creo que hay una gran
oportunidad para hacer una potente cam-
pafa de promocién, y en segundo lugar,
dado que el gobierno ha hecho un buen
manejo de la crisis sanitaria, ha brindado
nuevamente muestras de responsabilidad
y de una capacidad propia del chileno de
salir adelante ante situaciones dificiles, sin
embargo aqui estamos de pie. Ademas
somos un pais que esta protegido por la
cordillera, el mar, por el desierto y Antérti-
ca. Este es un llamado muy potente y nos

da una oportunidad para atraer al turismo
extranjero”.

En cuanto al turismo nacional afade que
habrd menos temor de salir, porque cada
persona conoce su pais. “El tema va mas
por un problema econémico, creo que la
industria tiene que salir con ofertas inte-
resantes y descuentos agresivos, y es ahi
donde volvemos al paquete de medidas
que entregamos al Ministerio de Hacienda.
Con ello, habria un gran repunte”.

Para Helen Kouyoumdjian, hasta aqui, los
indicadores a nivel nacional, y lo planteado
por organismos internacionales, sugieren
que el manejo que ha tenido Chile de la
pandemia ha sido exitoso en la estrategia
disefada por las autoridades de gobierno,
aun cuando queda la gran prueba de fue-
go, que es la llegada del invierno, donde se
juntara el Coronavirus con la Influenza.

“Obviamente que los resultados que tenga
Chile en esta materia, incidiran en la ima-
gen internacional del pais en lo que viene,
pero no nos podemos olvidar, que sigue
latente el estallido de violencia que se ini-
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cié en octubre, y que continla presente
como amenaza para el pais y el turismo. Ya
hemos visto en estos dias, pese a los llama-
dos a mantener la distancia social, que se
han registrado nuevos focos de violencia
en algunas zonas. Y en esto queremos ser
muy claros como sector. Una vez superada
esta emergencia sanitaria, la economia chi-
lena en general, y el turismo en particular,
no resisten una nueva crisis como la vivida
desde octubre, por lo que la mantencién
del orden publico sera otro gran desafio
que tendrd el gobierno en lo que viene ha-
cia adelante”.

Aun nos queda vivir con esta pandemia, sin
embargo lo que esta dejando al descubier-
to seguin Mariana es que la forma en que
crecid y se desarroll6 el turismo en el mun-
do no puede sostenerse mas con destinos
sobre explotados, con sus habitantes a ve-
ces relegados y sus recursos naturales e his-
téricos desgastados y en algunos casos con
principios de destruccién o en extincién.
“No podemos seguir en el mismo camino.
Este es un gran llamado de atencién que
debemos escuchar”.




ENTREVISTA

CONOCIENDO CARLOS BOETSCH,
El hombre tras Vinos y Piscos Iconos Chilenos

“Si se vende bien un vino o pisco, es
bueno, si la gente lo pide, mejor aun”

En una conversacion franca y amena, Carlos Boetsch compartio detalles de su experiencia profesional,
su opinidn acerca del trabajo de los criticos, su definicidon de un buen vino y pisco, y los valores que

guian su trabajo.

Hablar de alta gama
en vinos y piscos chilenos, im-
plica necesariamente referirse a
Carlos Boetsch. Organizador de
los prestigiosos eventos Vinos
Iconos Chilenos y ferias Piscos
Iconos Chilenos, entre otras acti-
vidades, Carlos ha logrado llevar
un paso mas alla la sofisticacion
en el consumo nacional.

Revista Canal Horeca conver-
s6 con Carlos para conocer
su vision acerca del mercado,
avalada en mas de 20 afos de
experiencia, su opinién sobre
los vinos y piscos nacionales de
alta gama, y también, su forma
de enfrentar el trabajo en esta
exigente y desafiante industria.

- Carlos, cuéntanos un poco
acercadetti

CB: Estudié en Estados Unidos,
Bachelor of Business Admi-
nistration, en la University of
Wisconsin y tengo un MBA de
la Universidad Adolfo Ibénez,
junto con diversos diplomados
relacionados a distintos nego-
cios, y programas de Gobierno
Corporativos de empresas fa-
miliares, siendo director titular.
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Por Carlos Montoya Ramos

Fundé ICON Media & Entertain-
ment Group, donde me dedico a
la educacion, eventos, ferias y me-
dios que informan objetivamente
acerca de determinadas catego-
rias en ciertas Industrias. Es desde
este concepto, donde desarrollo
distintas actividades tales como
Empresarios & Directorios, Evento
Vinos Iconos Chilenos, Feria Piscos
Iconos Chilenos, Festival del Pisco
Chileno, La Guia del Pisco Chileno
y La Guia del Espumante.

- {Qué piensas de la practica de
entregar puntajes a los vinos, y
en las evaluaciones de los criti-
cos?

CB: Creo que son un real aporte a
la industria del vino, trabajan ar-
duamente para poner exigencias
de gustos que contribuyan a la
venta de productos. Tienen una
alta preparacion para ver distin-
tas caracteristicas del vino, que
permiten ayudar al consumidor a
tomar una decisién de compra.

Por mi lado, busco ir més alld y
construir valor a las vifas que ne-
cesitan tener su propio espacio de
difusion, y mostrar sus logros. Mi
trabajo es guiar a mis clientes por



un camino seguro, que sepan que hay un
market place propio de ellos en un conjun-
to que puedan explicar los atributos, pre-
mios obtenidos, puntajes diversos en mer-
cados diversos que avalen la excelencia.

Por el lado de los piscos es lo mismo, pero
con un foco puesto no solo en calidades,
sino colaborar en nuestra Denominacion
de Origen (DO) con el Pisco Chileno. Mos-
trar que tenemos alcoholes de gran distin-
cién, que se pueden tomar en estado puro,
on the rocks y en cocteleria. Mostar las bon-
dades del norte donde la Tercera y Cuarta
regiones son imanes de produccién del
pisco, su gente, clima, pueblos, restauran-
tes, permiten crear un ambiente Gnico en el
mundo. Familias empresarias, cooperados,
compaiiias grandes que buscan que Chile
sea un actor relevante en destilados.

- {Qué tipos de vinos y piscos son bue-
nos? ;Qué buscas en estos alcoholes?

Acerca de ambos productos, busco siem-
pre alcoholes balanceados y equilibrados,
que despierten curiosidad, intriga, desa-
fios, que busquen la excelencia en calidad,
salir del montén. Para eso, se requieren
personas, endlogos, ejecutivos y empresa-
rios exigentes que quieran sobresalir. Ha-
cer cosas grandes, diferenciarse. Sin lugar
a dudas, ser mateo, meticuloso, trabajador
y exigente con los productos que hacen,
probarlos 1.000 veces si es necesario hasta
llegar al vino o pisco que se busca. Si la ca-
lidad no se alcanza, no se hace el producto.
Afortunadamente, en cuanto a materias
primas para el proceso de vinificacion y
destilacion, se ha avanzado bastante, con
excelentes materiales como botellas de
vidrio, etiquetas atractivas, barricas, estan-
ques de acero inoxidable, alambiques de
cobre.

Es bien simple como veo yo esto, si se
vende bien un vino o pisco, es bueno, si la
gente lo pide, mejor aun, ya que el posicio-
namiento de la empresa y producto estan

trabajando en la direccién correcta, ya que
no se logran estas cosas por casualidad. El
gusto por un buen vino o pisco lo define el
consumidor. Si el producto no se vende, no
se hicieron las inversiones correctas.

Es vital poder mostrarse adecuadamente, la
segmentacion es la base de cualquier plan
comercial, y el posicionamiento es el cora-
z6n del producto, es decir cdmo nos ven.

{Qué valores guian tu estilo de trabajo?

CB: Lo que mas me motiva es poder crear
valor en las distintas actividades que he
formado, después de 20 afos trabajando
arduamente. La curiosidad es algo que lle-
vo adentro, aprender de otros que han sido
profesores para mi.

Dentro de las cualidades que tengo es que
soy muy optimista, y positivo, los proble-
mas son para ser resueltos, la transparencia
y confianza en las personas con quien desa-
rrollo mis actividades son vitales en mi for-
ma de pensar. Querer formar relaciones de
amistad, también son oportunidades que
he tenido la suerte de establecer, han sido
factores muy relevantes en mi camino por
la vida. He dicho muchas veces que nunca
es tarde para aprender, nunca es tarde para
intercambiar ideas constructivas y francas
que te hacen desarrollar un nuevo empren-
dimiento que agrega valor en 360 grados.
Siempre he sido muy agradecido de las
personas que me han apoyado en la vida.

Cltos dos
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ENTREVISTA

Esta Entrevista, es...
iDe Pura Madre!

Se suman los bakeries de perfil artesanal que producen con componentes mas emocionales, que se
escapan un poco de la produccion industrial. Conoceremos un caso de este estilo de elaboracion.

Por Jeannette Muinoz Aranda
Periodista & RRPP de RedBakery

Fuente: https://www.redbakery.cl/entrevistas/esta-entrevista-es-de-pura-madre-/256/

La contingencia por el Corona-
virus y sus restricciones de movilidad y de
acercamiento social no nos impiden seguir
dando tribuna a los emprendedores y em-
presas del Bakery local, ubicada en Vitacura,
Regién Metropolitana.

Esta vez conversaremos con un bakery, fu-
sion de Panaderia Contemporanea, Pastele-
ria y Pizzeria, que sabe unir muy bien estos
elementos, dando como consecuencia un
armonioso resultado. Camilo Mancilla Koll-
ner, uno de sus propietarios, contesta nues-
tras consultas.

¢En qué se manifiesta que son “Friendly
Bakery”?

Desde nuestros inicios quisimos darle a
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nuestra tienda el concepto de una tienda
de barrio, tratar a nuestros clientes por sus
nombres, conocer su historia, saber como
le gusta la pizza, qué pan come, conversar
con ellos. Y ahora que por la contingencia
hemos fomentado el delivery y nuestro pu-
blico se ha ampliado mas alld de nuestros
vecinos de Vitacura, como no tenemos ese
contacto fisico, nos interesa mucho el feed-
back de quienes nos compran. Ese es uno
de los puntos donde se manifiesta nuestro
slogan; queremos que nos identifiquen
como un lugar amigable. Pero también
tiene otras aristas, como ser un lugar pet
friendly, una tienda donde ademas vende-
mos productos de otras pymes chilenas.

También nos interesa mucho ser amigables
con el medioambiente, nos falta mucho

aun para llegar donde queremos en este
ambito, pero hemos empezado con pe-
quefas acciones, como reciclar nuestros
desechos, uso de bolsas de papel, nuestra
produccién estéd de la mano con lo que ven-
demos por lo que tenemos muy pocos des-
perdicios y si los hay los donamos.

Presentemos a la comunidad de Red-
Bakery a Camilo Mancilla, ;Quién es?,
¢{Como llega al rubro del Bakery?

Soy Ingeniero Civil Industrial de la UAI, y
desde mis inicios profesionales me dedi-
qué a emprender, tuve por mas de doce
afnos una empresa de arriendo de maqui-
naria para la construccion, la que cerré hace
muy poco porque elegi dedicarme de lleno
a este rubro gastrondmico. Sin embargo,



siempre me gusté mucho la cocina y esta-
ba constantemente haciendo y buscando
aprender cosas nuevas en esta area.

Fue asi como en enero de 2018, Constanza,
mi sefiora, me regal6 un curso de Masa Ma-
dre y desde ese dia no paré mas. Comen-
cé a hacer pan y pizzas en la casa, primero
para el consumo familiar, luego comenza-
mos a vender a amigos, familia, comparie-
ros de oficina y comenzd a tomar un vuelo
inesperado, hasta que se nos presenté la
oportunidad de arrendar un local.

Sin pensarlo mucho dijimos vamos, era la
oportunidad y el momento de no quedar-
se siempre con la duda, con el que hubiese
pasado si. Constanza, que es periodista, re-
nuncio a su trabajo y juntos decidimos de-
dicarnos a este emprendimiento.

{Nos cuentas como preparan y mantie-
nen la Masa Madre en De Pura Madre?

Tenemos diferentes tipos de Masa Madre,
desde Masa Madre dura, liquidas, integra-
les, blancas, de diferentes granos como la
de centeno y otras alimentadas a partir de
Kombucha con bacterias y levaduras pro-
pias de esta bebida. Alimentamos y man-
tenemos nuestras masas madre segun su
necesidad que varia segln lo que quere-
mos conseguir con ellas. Unas se alimentan

e
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diariamente y otras dos veces a la semana,
segun la intensidad de su uso.

:{Como nace el nombre de la panaderiay
como fueron esas primeras semanas de

funcionamiento?

Mucho antes de pensar en abrir la tienda,
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queriamos amparar esto que estabamos
haciendo en casa bajo un concepto, y des-
pués de dias de pensar y darle vuelta, lle-
gamos a De Pura Madre, porque los panes
y pizzas son elaborados puramente con
Masa Madre y ademds quisimos darle un
lado ludico a la marca, haciendo un juego
de palabras, y que cuando alguien proba-
ra nuestros productos los encontrara tan
bueno que pensara que estaban de pu...
madre. Creemos ademas que es un nombre
facil de recordar.

Las primeras semanas fueron dificiles, me
atreveria a decir que los primeros diez
meses fueron complicados, llenos de cues-
tionamientos, dudas sobre nuestras con-
vicciones, pero finalmente el trabajo y el
tiempo nos han ido dando la claridad nece-
saria para ir desarrollando nuestro proposi-
to con mas calma y pudiendo proyectar el
futuro con nuevos desafios. Finalmente es
clave el equipo de trabajo y contamos con
uno muy bueno.

“Todas nuestras pizzas se hornean a 400°C,
en un Horno italiano Alfa Forni. Por las
caracteristicas propias de la masa madre,
nuestras pizzas destacan por ser livianas de
una textura suave, con ingredientes de pri-
mera calidad. Tenemos ademas versiones
veganas”.
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Camilo Mancilla Koéllner, duefio de De Pura
Madre, Friendly Bakery.

¢Cuales son los productos que actual-
mente son mas exitosos?

Es dificil hablar de un producto estrella, por-
que tenemos una amplia variedad y todos
de alguna manera son exitosos y tienen su
publico. Pero dentro de los mas vendidos
estan las pizzas Pepperoni, Vegetariana, Ca-
pricciosa, los panes blancos, baguettes e in-
tegral semillas y en los dulces los cinnamon
roll brownies, galletas y cakes.

¢{Como han afrontado los periodos de
Cuarentena y de restricciones por el Co-
ronavirus?

Desde el inicio tomamos medidas y proto-
colos internos que han ido adaptandose
segun ha ido avanzando el temay los anun-
cios de las autoridades gubernamentales.
Por ejemplo, el uso obligatorio de mascari-
llas y guantes, aumento en la frecuencia de
lavados de manos y desinfeccion de super-
ficies y espacios.

Desde hace mas de un mes que estamos
atendiendo por ventanilla, es decir, no esta
ingresando clientes a la tienda. Redujimos
nuestros horarios de atencién, implemen-
tamos un sistema de turnos de trabajo 5x5,
asi los que no estén trabajando puedan
cumplir una cuarentena preventiva en casa
y por ultimo redujimos nuestra variedad de
productos y servicios. También estamos po-
tenciando nuestro delivery desde nuestra
web, para que los clientes opten comprar
por ahi'y no tengan que salir de sus casas.

Tienen bastantes fans en las Social Me-
dia ;Cual es la formula?

Las redes sociales son hoy una de las princi-
pales plataformas que tienen las empresas
para darse a conocer, comunicarse con sus
clientes, darle valor a la marca y vender.
Asi lo entendemos y sabemos que es un
canal que debemos ponerle atencién y po-
tenciar. No se si es una formula, pero si es
una ventaja que Constanza, esté a cargo de
todo el marketing y comunicaciones, por
su experiencia profesional en grandes em-
presas, s un area que conoce.

Intentamos tener un Instagram cercano,
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con contenido entretenido, buenas fotos,
realizar interacciones, estrategias de mar-
keting que nos lleven a una conversién
exitosa, usarlo como canal de venta y tam-
bién como canal de atencién al cliente. Que
esté en manos de unos de sus duefios, que
vive el dia a dia, que esta al tanto de todo
lo que pasa, que puede orientar o entregar
respuestas rapidas a los clientes, eso hace
la diferencia y creo que eso se percibe.

¢Nos comentas acerca del Packaging y la
Imagen de Marca que muestran al publi-
co?

Nos gusta el disefio y creemos que es fun-
damental generar una oferta atractiva para
el cliente. Nos gusta que nuestra propuesta
sea auténtica en el sentido de que nuestros
productos se vean y sean ricos y que te den
la sensacién de algo hecho con dedicacién
y carifio y rememorar nuestros recuerdos
de productos caseros y que sean especiales
al mismo tiempo. No nos gusta ser preten-
siosos con nuestra oferta, pero si nos gusta
tener una identidad y que nuestro servicio
sea clave en la relaciéon que tenemos con
nuestros clientes.

En bolleria, ;qué producto es la estrella
en De Pura Madre?

Los Cinnamon Rolls y Croissant son los pro-
ductos con mas fanaticos, asi como nuestra
linea de cakes y brownies.

{Nos puedes comentar acerca del disefio
del interiorismo del local?

Partimos con una idea, buscando tenden-
cias en panaderias de todas partes, queria-
mos reflejar calidez y modernidad a la vez,
con una linea mas europea con detalles
que hicieran nuestra tienda un lugar espe-
cial. También nos gusto aprovechar el lugar
como ya estaba e incorporamos la idea de
tener nuestra produccién conectada con
nuestros clientes para que no sintieran tan
lejanos el origen de sus alimentos. Nos gus-
tan los colores, nos gusta la calidez y nos
gustan los detalles. Nos asesoramos con
una disefiadora y formamos el concepto
actual.

¢{Como ven el futuro de la Pizzeria y Pa-
naderia Artesanal en nuestro pais?

Vemos un tremendo auge, cada vez hay
mas personas dedicadas a elaborar sus pa-
nes y pizzas en sus barrios. Cada vez hay
mas gente que se apasiona por este arte
de elaborar productos de calidad y vemos
un tremendo potencial dado al apoyo de la
tecnologia que te permite partir cocinando
desde tu casa hasta desarrollar un modelo
sustentable que hace posible generar un
modelo de negocio viable en el tiempo.
La clave es la dedicacién y no rendirse por-
que el camino inicial es complicado pero el
tiempo te da alegrias y satisfacciones.

Agradecemos a Camilo y a Constanza por
sumar talento y conocimientos, en favor
de nuestro bakery local, que cada dia se
profesionaliza mas y mas, beneficiando asi
directamente a quienes formamos parte
de este rubro que tantas alegria entrega a
consumidores, proveedores y productores.

Web:

www.depuramadre.c/

Facebook:
www.facebook.com/De-Pura-Ma-
dre-Bakery-290482438489261
Instagram:
www.instagram.com/depuramadre_
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ESPECIAL

ESPECIAL DELIVERY EN EL HORECA

La formula para mantener
con vida la industria

El auge de la venta de comida a domicilio avanzaba rapidamente en Chile, sin embargo, la
contingencia social y posteriormente, la sanitaria, sirvieron como catalizador para acelerar,
Yy en varios casos, albergar en este formato la Unica alternativa de subsistencia para muchos
restaurantes.

Por Carlos Montoya Ramos




La pandemia por Coronavirus
(COVID-19) llegé a cambiar por completo
las reglas del juego para la industria gastro-
némica y turistica. Cientos de restaurantes,
hoteles y cafeterias han sido obligados a
bajar la cortina, lo que significa el despido
de sus equipos, deudas que se acumulan y
pérdidas millonarias.

Sin embargo, el sector gastronémico es di-
namico y sabe adaptarse a los diversos es-
cenarios, por muy adversos que estos sean.
En este contexto, el delivery de comida ya
venia marcando una clara tendencia al alza,
comportamiento que se ha visto incre-
mentado en el actual escenario. Prueba de
ello es que, en América Latina, segun cifras
publicadas por Euromonitor en su estudio
Foodservice Delivery in Latin America: The
Search for Growth (abril 2020), las ventas
por delivery se han cuadruplicado durante
los ultimos cinco afos, siendo la segunda
regién con més rapido crecimiento des-
pués de Asia Pacifico.

Y si el delivery estd creciendo fuertemen-
te, junto con ello también estan cambian-
do los habitos de consumo, ya que, segun
datos recopilados por Acierto.com, donde
antes habian compras de productos de
primera necesidad, como abarrotes, hoy
aparecen los productos “capricho’, como
harina para reposteria, golosinas, alcohol y
comida lista para servir.

Ahora bien, aunque el delivery estd siendo
una alternativa de subsistencia, sigue lejos
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de seruna solucién para el sector. Por ello, y
para conocer de primera mano lo que esta
experimentando la industria gastrondmica,
Revista Canal Horeca reunié la opinion de
diversos actores, desde Achiga y su vision
como gremio, pasando por Rappi y su pa-
lanca comercial, junto a los restaurantes
Rocoto, Doha Tina, El Barquito, Panaderia
Mestiere y Fork.

EL DELIVERY COMO OPCION

El impacto de la pandemia por COVID-19,
para la industria, solo puede catalogarse de
catastrofico. No obstante, viendo el detalle,
hay establecimientos que han sabido nave-
gar mejor en la tempestad.

“Para nosotros el delivery siempre ha sido
nuestro fuerte, por lo que ya estamos acos-
tumbrados a brindar este servicio. Al prin-
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cipio nos bajé un poco la venta porque la
gente tenia mucho miedo a contagiarse,
pero después de que la OMS aseguré que
no hay evidencia que indique que pue-
den contagiarse a través de la comida, las
ventas a través de delivery se fueron recu-
perando’, explica Rodrigo Parada, Gerente
Comercial y Marketing de Rocoto.

Y es que, para Rocoto, adecuarse al delivery
no fue una decisién forzosa, ya que desde
mucho antes de que comenzara la con-
tingencia social y sanitaria, ellos ya venian
operando de manera habitual con este
formato, por lo que, para Rodrigo Parada,
“no ha sido mayor novedad. Hemos no-
tado que la gente sigue pidiendo nuestra
comida porque nos conocen y confian en
nosotros, lo que nos ha dado mucho gusto.
Muchos nos han escrito para agradecernos
por seguir brindando nuestro servicio de
delivery en este periodo que tanto se ne-
cesita”.

Una situacién parecida ha experimenta-
do Fork. Desde su inicio surgié6 como una
empresa digital con un ecommerce pro-
pio, funcionando tanto para delivery como
para retiro en tienda. Cuentan con una red
logistica muy bien disefiada para llegar a la
casa de la gente en menos de una hora con
un nivel de servicio superior al 95% de en-
tregas a tiempo. Ademas, tienen su propia
aplicacion para iPhone y Android.

“Durante este periodo de cuarentena he-
mos triplicado las ventas digitales porque
vemos que la gente no tiene tiempo para
cocinar en casa y busca algo distinto para
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romper la rutina. En Fork disefiamos nues-
tro canal digital para hacer frente a una
demanda de estas dimensiones y para ser
una solucidn real para la vida de la gente’,
sostiene Victor Arriola, Gerente General de
Fork.

En la otra vereda, Panaderia Mestiere tuvo
que reaccionar y adaptarse a las nuevas ne-
cesidades. “Nos vimos considerablemente

afectados con el comienzo de la crisis. Al
ser el fuerte de nosotros el drea de cafe-
teria, tuvimos que cerrarla, y hoy estamos
funcionando via tres opciones: aplicacio-
nes, retiro en el local y despacho propio.
Asi nos vimos obligados a fortalecer el re-
tiro en tienda, que antes teniamos, pero no
era nuestra prioridad y empezar desde cero
con el despacho, que tuvimos que desarro-

[lar uno propio en un par de dias’, plantea
Fernando Dagach, Socio de Panaderia Mes-
tiere.

Una situacion similar ha visto el restaurante
El Barquito de Vina del Mar. “Tuvimos que
reinventarnos con el delivery. Para ofrecer
algo bueno y de calidad, disefiamos una
carta especial, Unica para despacho a do-
micilio, no es que estemos ofreciendo lo
mismo que vendiamos en el restaurante,
ya que el concepto es distinto, pero como
efectivamente el delivery es una oportuni-
dad, tuvimos que reinventarnos para man-
tener nuestraimagen, nuestro sello. Hemos
sido dos veces premiado por TripAdvisor,
fuimos el tercer mejor restaurante de la re-
gién, hemos recibido premios gastronémi-
cos, y como por delivery no puedes ofrecer
lo mismo, tratamos de buscar qué es lo que
podiamos mandar para que fuera bueno,
para poder seguir garantizando la calidad’,
relata Max Guerra, Gerente de El Barquito.

Otro restaurante consolidado que ha su-
frido los embates de la pandemia es Dofa
Tina, que durante la primera semana de
cuarentena tuvo que cerrar por completo,
lo que significé una fuerte crisis economi-
ca, lo que incluso los obligé a acogerse a la
Ley de Proteccién al Empleo.

Sin embargo, no por nada Dofa Tina se ha
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Dona Tina

transformado en un punto de referencia, "y
los clientes comenzaron a pedir nuestros
platos, pan amasado, empanadas, platea-
da, humitas, y la Unica manera de echar a
andar nuevamente nuestro negocio fami-
liar fue la entrega en el local y el delivery,
que se transformé en una oportunidad
para continuar y expandir el negocio, ya
que permite que nuestros tipicos platos
lleguen a la puerta de la casa de nuestros
clientes”, comenta Paulina Olivares, Admi-
nistradora del Restaurante Dofa Tina.

EL DELIVERY POST PANDEMIA

Asi como este formato de venta ya venia
tomando fuerza en Chile antes del COVD-
19, el consenso del mercado es que la ten-
dencia sequira al alza al finalizar esta con-
tingencia.

“El delivery ya llegé hace afios a Chile, y lle-
g6 para quedarse. Hay muchos restauran-
tes que han habilitado recién su area de de-
livery a partir de la pandemia, y si han visto
sus beneficios. Para nosotros, que ya veni-
mos trabajando en esto hace afios, hemos
visto como se ha fortalecido esta forma de
pedir comida, captando nuevas personas
que se animan a hacerlo por las diferentes
aplicaciones que existen, o directamente
en los sitios web de los restaurantes. Noso-
tros invitamos a la gente a seguir confiando
en nosotros para que todos juntos adelante
salgamos’, afirma Rodrigo Parada, Gerente
Comercial y Marketing de Rocoto.

En Panaderia Mestiere, Fernando Dagach
explica que con el delivery propio “nos he-
mos dado cuenta de que las mismas per-
sonas que venian a la cafeteria, nos piden
ahora nuestros productos y de manera
repetida. Es algo que de alguna manera
emociona, ya que nos muestran su lealtad
y carifio en el momento mas complicado”.
Debido a esto, agrega entonces que “sin
duda el delivery es una oportunidad para
evaluar. Pretendemos seguir fortaleciendo
el tema de las aplicaciones y despacho pro-
pio mientras dure esta situacién. Para que
cuando volvamos a la normalidad tenga-
mos una alternativa mas para generar con-
tacto con los clientes que quieran nuestros
productos en su casa, sin la necesidad de
salir de ésta”

Por su parte, desde Fork consideran que la
gente que estd comprando online actual-
mente, lo seguird haciendo después de la
crisis. “La experiencia es mas facil y rdpida
por lo que lo légico seria que se manten-
gan en ese canal y aumenten su frecuencia
de compra. Fork es una empresa omnicanal
y queremos que nuestros clientes tengan la
misma experiencia en las tiendas que en el
canal digital. Ademas, el canal digital es cla-
ve para mantenernos cerca y presente en
los habitos del consumidor”, finaliza Victor
Arriola, Gerente General de Fork.

ESPECIAL

Sin duda, el delivery consolidé su tenden-
cia de crecimiento, afianzandose como una
alternativa concreta y rentable para man-
tener en actividad a los establecimientos
gastronémicos durante la pandemia.

Ahora bien, los desafios son varios. En el
caso de los restaurantes con una gran capa-
cidad operativa, no es problema mantener
un gran volumen de produccién para sa-
tisfacer las exigencias de las aplicaciones y
el ritmo creciente de pedidos. Al contrario,
para los pequeios establecimientos es mas
dificil conjugar cantidad y calidad cuando
se expande su demanda. En algunos casos,
es mejor proporcionar un menu limitado
y generar nuevas opciones, lo que facilita
que un usuario decida y, ademas, es mas
sencillo de administrar.

Otro aspecto a considerar es que los con-
sumidores son mas fieles a sus restaurantes
favoritos, que a las aplicaciones de delivery,
por lo tanto, desde la perspectiva de los es-
tablecimientos, si su capacidad lo permite
deben apuntar a todas las alternativas po-
sibles de delivery; mientras que, desde las
aplicaciones, captar la exclusividad de los
restaurantes con facilidades, promociones
y alternativas especiales es lo més adecua-
do para construir relaciones sélidas y de
largo plazo.
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“Utilizaremos todos los canales disponibles, daremos be-
neficios a usuarios y trabajaremos muy de la mano con sus
propuestas”

Para concretar el servicio de delivery en un restaurante,
existen dos vias, un sistema propio, 0 asociarse con una
aplicacin. En esto ltimo se encuentra Rappi, plataforma
que en este periodo ha manifestado un crecimiento de
120% en categoria mercado, con especial incremento de la
demanda en supermercados y farmacias. Destaca también
el crecimiento entre un 100 y un 200% de Pymes, donde se
pueden encontrar principalmente verdulerias y almacenes.
En lo que respecta a los restaurantes, que han sido fuerte-
mente golpeados por la contingencia, registran un aumen-
to en el ticket promedio de los pedidos.

“Muchos restaurantes ya estaban trabajando con delivery y
con mucho foco en invertir en recursos que les permitiesen
hacerlo. La situacién actual produjo que algunos restau-
rantes que no se habian metido tanto, lo hicieran. Era una
tendencia grande, mundial, algo stper avanzado’, explica
Isaac Cafias, Gerente General de Rappi Chile.

ACHIGA

“Hoy dia el delivery es la tinica opcion que tienen algunos
negocios para recibir ingresos”

El sector gastrondmico sin duda ha sido uno de los
més afectados por la pandemia, junto al turismo y a
todo el sector de ocio, como cines y eventos masivos.
Sin duda es posible catalogar esta crisis econdmica
como la mds grande de toda su historia, y mds com-
plejo adn, no se conoce la profundidad que tendrd ya
que todavia es incierto el futuro.

En este contexto, Maximo Picallo, Presidente de Achi-
ga, plantea que existe mucha incertidumbre respecto
a cdmo se realizard la apertura de los locales, “en qué
condiciones se abrird, con qué restricciones respecto
a cudntas personas podremos atender, los protocolos
sanitarios, el costo que va a tener implementar toda
esta nueva normalidad, y por lo tanto estamos en este
momento en una situacion muy critica, en la que exis-
ten grandes compafiias que se han acogido a un pro-
ceso concursal para programar una quiebra, y si esas
empresas grandes estan en esa situacion, imaginese
como estaran las Pyme”.

El lider gremial comenta que cuando supieron que se
decretaria el cierre, “siempre estuvimos abogando ante la
autoridad la opcion de que el delivery pudiera sequir ope-
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Ahora, pensando en lo que viene después de la pandemia,
el ejecutivo de Rappi considera que la experiencia de comer
en un restaurante nunca va a dejar de existir, y que el re-
torno serd paulatino. “Si, probablemente, muchos usuarios
que no pedian estan familiarizandose con el delivery y los
mismos restaurantes se estan preparando mucho mejor
para que la experiencia -que si bien no serd igual a la de
comer en el restaurante- sea buenisima con todo lo que im-
plica. Por ejemplo, con la calidad del packaging en el cual
Ilega el pedido o la personalizacién de éstos”.

Para tener éxito en la implementacion del delivery, desde
Rappi recomiendan que lo primero es entender que el con-
sumidor es cada vez mads exigente, por lo tanto, exigird un
buen servicio en otros aspectos mds alld de la comida, que
es probablemente el factor mds importante. “El usuario
puso en consideracion otras cosas, como los tiempos de
entrega, cémo llega la comida, su empaque y muchas otras
cosas que el consumidor valora”.

Otro desafio, agrega Isaac Cafias, es adaptarse. “Quizds

restaurantes que tengan un mend extenso tengan que
adaptarlo a mend online, de precios, productos o combos.
Laidea es poder entender que el consumidor y el canal son

rando, y mds que por el tema econdémico, porque puede ser
un pequeio alivio para el tamafio de la crisis, un pequefio
salvavidas. De ninguna manera el delivery es la salvacion
de los negocios, simplemente es una forma de poder man-
tener en parte algunos ingresos, y afortunadamente se

Madximo Picallo
Presidente de Achiga

diferentes. Por eso hay que adaptarse y hacer ajustes. Hay
hartas oportunidades de desarrollar productos, incluir a
nuevas marcas y varios aliados ya lo estan viendo asi"

Por (ltimo, desde Rappi indican que, para apoyar a sus res-
taurantes, invertiran en comunicar y potenciarlos al maxi-
mo. “Utilizaremos todos los canales disponibles, daremos
beneficios a usuarios y trahajaremos muy de la mano con
sus propuestas, redes sociales y equipo operativo. Apoya-
remos a los trabajadores de los restaurantes habilitando
un botdn donde los usuarios puedan ser solidarios con los
cocineros y equipo del restaurante, donando el monto que
quieran para compensar sus propinas. Ademds, vamos a
Ilevar a 0% la comision para aquellos pequefios restauran-
tes independientes que hoy nos necesitan a su lado mas
que nunca. Pensando en proteger su flujo de cajay el nego-
cio familiar, esta medida beneficiard a mas de 5.000 restau-
rantes en los paises donde Rappi tiene presencia, los que
seran seleccionados préximamente. Esto aplica para alia-
dos con al menos tres meses de antigiiedad’, cierra Cafias.

pudo mantener. Hoy dia el delivery es la tnica opcién que
tienen algunos negocios para recibir ingresos”.

De todas formas, algunas externalidades de la contin-
gencia, como el cierre temprano del metro, y el toque de
queda, han significado que las cocinas se estén
cerrando temprano, y esto significa que, si bien
es posible operar con delivery, Picallo explica
que “solo estamos haciendo una parte del turno.
Hemos pedido entonces a las autoridades, como
medida sumamente importante, para que el
delivery empiece a ser mayor y sea mejor ayuda
para los trabajadores, que se pueda extender
el horario en que se puede trabajar dentro del
toque de queda, lo que ya se hizo y ahora el
delivery puede funcionar hasta las 00:00 hrs, y
también extender el horario del metro para que
el transporte publico funcione hasta mds tarde.
El metro es sin duda la columna vertebral de todo
el sistema de transporte, y cuando cierra a las
siete y media, de alguna manera estd cerrando la
ciudad. Sabemos por estadisticas anteriores que
el turno cena tiene un ticket mas alto y también
un volumen mayor cuando se trata del delivery”.
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pandemia $

El COVID-19, ha hecho estragos
a nivel global, lo cual ha intensificado las
compras online y han desafiado a las com-
pafias dedicadas a intermediar productos.
Amazon enfrentd las primeras acusacio-
nes por faltas de medidas de seguridad,
y en Chile, las distintas plataformas como
Uber Eat, Rappi y Pedidos Ya, han debido
planificar estrategias tanto para resguardar
a sus colaboradores como para garantizar
que los envios estén sanos. Si pudiésemos
hablar de ganadores en esta crisis, las em-
presas destinadas al delivery en Chile y en
el mundo estarian en los primeros lugares,
porque con prohibicién de salir de sus ca-
sas, la gente pide lo que quiere comprar o
comer, una tendencia que ha ido ganando
terreno, pero nunca antes como ahora. Asi,
sus duefos podrian celebrar, aunque reco-
nocen que los desafios en estos tiempos de
crisis son tan relevantes como complejos.
La creciente demanda por compras online
de las dltimas semanas ha complicado mu-
chisimo al sector Horeca, ya que gran parte
de los negocios ha tenido que cerrar, o bien
modificar su estrategia de venta, fortale-
ciéndose el “Delivery, y las compras online
con despacho en el domicilio; sin contar
ademas que la clientela ha modificado su
canasta y la ha reducido a lo “basico’, 0 a“lo
estrictamente necesario”.

En Chile, el delivery también

esta “estresado”

El tema no es sencillo, porque ademas de
problemas logisticos, las compaiiias estan
preocupadas, ya que se ha visto a colabo-
radores de empresas repartidoras de pro-
ductos que por ejemplo no mantienen las
distancias para evitar contagios, lo que no
sélo los pone en peligro a ellos, sino que
también genera interrogantes acerca de si
la comida llegara sana. Un elemento crucial
en su estrategia de seguridad es la campa-
fa de sensibilizacion dirigida a los usuarios
y repartidores sobre la entrega de alimen-
tos sin contacto, ademas de entregar reco-
mendaciones a los restaurantes asociados

para promover que todas las 6rdenes estén
debidamente selladas en envases a prueba
de manipulaciones.

Horeca en crisis
“Es la peor crisis del turismo en la historia’,
explican Los empresarios chilenos.

El sistema hotelero ha tenido que cerrar
sus puertas al publico debido a la pande-
mia, y en muchos casos, en el extranjero,
ha tenido que habilitar sus dependencias
para habilitar hospitales de campafia. En
el caso de los restaurantes, han tenido que
cerrar sus puertas, y muchos se han acogi-
do a la ley de proteccion del empleo, pero
en otros casos ha habido despidos masivos
y cierres de restoranes y cafeterias, ya que
no pueden mantener sus gastos y no pue-
den seguir operando. Se calculan pérdidas
en el sector turismo de 3.900 millones de
délares.

El sector turismo es variable, hay empresas
grandes y pequenfas, por lo tanto es com-
plicado evaluar si con esta pandemia resis-
tirdn los negocios pequefos.

:{Como enfrentan los
emprendedores esta pandemia?

El desarrollo emprendedor se ha visto muy
afectado por la crisis, teniendo muchos que
cerrar sus puertas. Muchos se han acogido
a la ley de proteccién del empleo, o a los
recursos que el estado ha brindado para
paliar la crisis; y otros tantos han tenido
que adaptarse rdpidamente a los cambios
generados por el Covid-19, mientras que
gente comun y corriente ha tenido que
echar mano a los recursos que brinda el
emprendimiento para poder desarrollar
alguna cosa que le permita tener un ingre-
so para vivir. Por las calles hoy en dia se ve
cada dia mas personas vendiendo cosas en
las calles, como medio inmediato de poder
generar recursos para llevar a su hogar.
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La famosa pandemia nos ha deja-
do a muchos enjaulados. Las posibilidades
de caminar y ejercitarse han disminuido y
con ello el sedentarismo nos ha visitado
mas horas de lo que nuestras piernas qui-
sieran.

Nos hemos dejado estar y estas circuns-
tancias propician el aumento de la temida
CELULITIS.

{Qué podemos hacer ahora que hay muy
pocas maneras seguras de tomar un trata-
miento estético?

Lo primero es volver a moverse, aunque sea
como leona enjaulada por la casa o el patio.
Caminar es el mejor aliado de la circulacion.
{Es cierto!

Recordemos que la celulitis es una inflama-
cion de las células producida por varios fac-
tores que ralentizan la circulacién linfética.
La Linfa es el liquido que fluye por nuestro
cuerpo llevandose las toxinas y desechos
para luego eliminarlos en la orina. Es como
el camidn de la basura. Si hay inflamacién
las vias de acceso para nuestro camion de

basura, tarda mas tiempo en eliminarla
llenéndose de més basura que no llega a
tiempo al vertedero. Asi, en particular las
piernas y en ocasiones abdomen y hasta
brazos, se pueden plagar de la denomi-
nada “Piel de Naranja” tan poco estética e
indeseada.

Algunas précticas que podemos adoptar
en casa para ayudar a nuestra circulacion
son:

+ Beber entre 4 a 8 vasos de agua al dia

«No usar prendas muy ajustadas

« Usar guante de crin o similar en la ducha

« Bafar las piernas con agua fria

- Masajear de forma ascendente las pier
con alguna crema anti celulitica

« Mover los pies mientras te enc
sentada.

Para mds informacion sobre
mas estéticos puedes contd
tagram @yalily_cosmeticg
cebook Yalily Chiple Cosmé



PRODUCTOS

HACIENDA TOLEDO, DE COPIAPO

Aceite de Oliva y aceitunas
orovenientes de una tierra

orivilegiada

Enfocados principalmente en el mercado nacional, los productos de Hacienda Toledo han sabido ganarse
un lugar en los restaurantes y hoteles mas reconocidos de Santiago y Valparaiso.

Copiapd es una tierra privilegiada
para el cultivo de olivos. El aceite de oliva
de esta zona compite a nivel internacional
con los mejores representantes de Italia y
Espana.

En esta regién surgié en 1942 Hacienda
Toledo, cuando Guillermo Stein adquirié
el predio con el objetivo de cultivar vides.
Sin embargo, viendo las excepcionales con-
diciones del valle de Copiapé, la hacienda
se especializd en el cultivo del olivo, alcan-
zando actualmente 90 hectareas plantadas
con olivos para la produccion de aceitunas
y aceite de oliva extra virgen.

“En Hacienda Toledo queremos destacar-
nos por la calidad de nuestros productos,
y por ello nuestras aceitunas son elabora-
das bajo estrictos estandares de calidad.
Nuestras variedades son, para olivas de
mesa, arauco y manzanilla, y para olivas de
aceite, arbequina, fantoio y picual. Ademas,
el aceite Toledo extra virgen, de venta al
publico, ha sido reconocido por su calidad
en Flos Olei 2010, explica Waldo Poblete,
Gerente Corporativo de Holding Normex

Por Carlos Montoya Ramos

S.A., grupo de empresas al que pertenece
Hacienda Toledo.

El principal mercado de Toledo es el nacio-
nal, donde han crecido en forma sostenida
durante los dltimos 5 afos. “Toda nuestra
capacidad productiva ha ido a abastecer la
demanda nacional de nuestros productos.
Hemos tenido diversas ofertas de merca-
dos extranjeros por nuestros productos,
pero creemos que nacionalmente aun te-
nemos mucho que explorar y nuestras pro-
yecciones consideran exportar a partir del
2021",

PRESENCIA EN EL CANAL HORECA

Los productos de Hacienda Toledo, en sus
marcas Pepita de Oro y Toledo, tienen una
importante presencia en el Canal HORECA,
esto debido a su calidad premium, lo que
les ha significado ser muy bien recibidos
por chefs de restaurantes de zonas de alto
prestigio como Isidora Goyenechea, Borde
Rio, Patio Bellavista, y en la regién de Val-
paraiso, cabe destacar a los restaurantes y

hoteles de Cerro Alegre y Cerro Concep-
cion. “Acomodamos nuestros productos a
los formatos que trabajaban muchos chefs
principalmente en Europa, lo que facilit6
auln mas nuestro ingreso a sus cocinas’, sos-
tiene Waldo Poblete.

Ahora, respecto a sus planes para el corto,
mediano y largo plazo, Poblete explica que,
dada la situacion actual, su primer objetivo
es mantenerse como una empresa sélida
y responsable, “poniendo por delante la
salud y bienestar de nuestros trabajado-
res. Después, ya pensando en el mediano
y largo plazo, buscamos consolidar aun
mas nuestra marca y presencia en el mer-
cado HORECA y Mayorista, manteniendo
la calidad que nos caracteriza e innovando
con productos que entreguen beneficios
adicionales relacionados con aportes a la
salud de las personas”.

Hacienda Toledo
www.haciendatoledo.c/

Ruta 5 Norte, Km 820, Copiapd, Chile
ventas@haciendatoledo.cl

+56 2227691942
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“Vivimos por y para nhuestros clientes, |a
creatividad esta puesta en funcion de ellos”

La vision de sus tres socios es clara y directa, ser el principal productor y distribuidor de alimentos
saludables en base a vegetales frescos vy, por la forma en que estan llevando adelante su negocio, van

directo a cumplirla.

Por Carlos Montoya Ramos

3F es una empresa dedicada
a procesar y abastecer de verduras y
hortalizas listas para el consumo. Desde
2010 trabajan de la mano con pequefos
y grandes proveedores locales de norte a
sur, con los que comparten conocimientos
y capacitaciones de manera que puedan
garantizar la maxima calidad de las
materias primas. Su principal mercado es el
Canal Institucional, el que hoy representa
el 70% de su venta. Como dato anecdotico,
3F debe su nombre a las iniciales de sus
tres socios y hermanos, Fernando, Felipe y
Francisco.

Sus atributos diferenciadores en la
industria, a juicio de Francisco Alcalde
Dominguez, socio fundador de 3F, serian
los siguientes:

« Abastecimiento: “Aca comienza todo.
Integracion vertical (cultivos propios) del
20% de nuestro consumo y una confiable
relacion socio/productor que garantiza un
abastecimiento oportuno y con la maxima
confiabilidad”.

CH32 |

« Tecnologia de punta: "Automatizacion y
digitalizacién de procesos. Contamos con
profesionales Tl que estan constantemente
disefiando y programando las necesidades
que nacen de nuestros clientes y procesos
internos”.

+ Nuestras personas: “Somos conscientes
que podemos disefar, crear y construir un

lugar maravilloso, pero se necesita de gente
para hacer el suefo realidad. Personas
adecuadas en los puestos correctos es
una constante busqueda, que esta basada
en nuestros valores: somos honestos y
respetuosos, confiables, transparentes,
agiles e innovadores, perseverantes
y comprometidos. Vivimos por y para
nuestros clientes, la creatividad esta puesta
en funcion de ellos”.

3F se ha
desde  sus

Sumado a estos valores,
caracterizado  por  ser,

inicios, una empresa  responsable
con el medioambiente, buscando
constantemente procesos amigables con el
entorno, como riego tecnificado del campo
(ahorro del 66% de agua), el uso de envases
plasticos reciclables, la reutilizaciéon de los
desechos vegetales como alimentacién
animal, el desarrollo de areas verdes dentro
y fuera de 3F, y contar con procedimientos
de ahorro energético. “Para el mediano
plazo, estamos trabajando en empaques
biodegradables y/o compostables, en la



generacion de energia a partir de paneles
solares y compost e inicio de produccién
agricola orgénica’, revela Francisco.

Ubicados en Talagante, han aprendido a
adaptarse a las necesidades de entrega
de sus clientes, llegando
con sus productos a Arica,
San Pedro de Atacama,
Farellones y hasta a Chiloé.

“Nuestros clientes pueden
entrar al corazén de nuestra
logistica. Con un sélo click
en nuestra web, pueden
saber exactamente en qué
lugar estd su pedido, a qué
hora le llegard y el detalle
del mismo. Posterior a la
entrega, pueden encontrar
toda la  informacion
asociada a la misma, como
la hora de recepcién,
lugar, chofer, patente
vehiculo, quién recepcioné (nombre, firma
y rut), copia digital de la factura y todos
los documentos anexos. iEl cliente se
transforma en un 3Fer!, relata Francisco.

Y si de abrir nuevos mercados se trata,
para 3F el Canal Horeca es muy atractivo,
principalmente por dos razones:

“Primero, porque forma parte intrinseca de
nuestra vision: -Ser el principal productor
y distribuidor de alimentos saludables
en base a vegetales frescos, esenciales
para una dieta sana-; y segundo, porque
actualmente llegamos a 300.000 personas
todos los dias, y queremos duplicarlas.
Teniendo ya una participacién importante
en el canal institucional, Junaeb y fabricas
en alimentos en general, se hace natural
desarrollar Horeca"

CONTINGENCIA
Y DELIVERY

Producto de la
contingencia  social vy
sanitaria que experimenta
nuestro  pais, desde
octubre de 2019 a la fecha,
3F implementé el formato
de delivery con canastas
y productos innovadores,
esto como respuesta a sus
objetivos de crecimiento
para este ano.

“Queremos mantener y mejorar nuestro
nivel de servicio. Hemos disefiados planes
de contingencia con nuestros clientes de
cara a minimizar el impacto que puedan

tener en su operacion y sus costos. Ademas,

seguimos realizando inversiones en
tecnologia de primer nivel, investigacion
y desarrollo, para maximizar la eficiencia
en el uso de agua, producto de la sequia,
y un estrecho trabajo con nuestros socios
agricolas es la clave para enfrentar una
situacion que puede ser en extrema critica.
Finalmente, respecto al tema sanitario,
hemos impulsado naturalmente el
delivery de nuestras soluciones. Para éste
ultimo, tenemos muy presente disefar
un proceso continuo de digitalizacién e
implementacion de tecnologia en el ciclo
completo de las verduras. Conocer, analizar
y estudiar las necesidades del cliente final
para entregar soluciones a su medida”

De esta manera, 3F busca mejorar el
funcionamiento de los procesos y las
soluciones que entregan continuamente,

PRODUCTORES

adaptandolas a los diferentes canales.
Para Francisco, la base de todo es la
calidad, “contamos con la certificacion
HACCP, desde la semilla, los cultivos y
cosecha, hasta el despacho, con absoluta
trazabilidad, de cara a garantizar un
producto fresco e inocuo”.

No obstante, ya estan delineando la forma
en que enfrentaran el escenario post
pandemia por COVID-19, focalizindose
principalmente en potenciar su negocio
central y las ventas de productos
innovadores a través de internet.

“Con este objetivo, estamos haciendo tres
cosas. Estamos potenciando ampliamente
el drea de marketing, impulsando nuestra
imagen corporativa en base a nuestro

propdsito, aumentando
la presencia en redes
sociales, fomentando

la  presentacion  de
recetas ricas y sabrosas
preparadas con nuestras
verduras. Segundo,
nuestro equipo de Tl est4
disedandoyprogramando
las plataformas y sistemas
operativos para soportar
este objetivo de manera
sustentable en el tiempo,
para que la experiencia
de nuestros clientes sea
realmente satisfactoria y
memorable. Por ultimo,
nuestra drea de abastecimiento esta
constantemente innovando en el campo,
investigando y desarrollando semillas
y vegetales que se adapten mejor a las
necesidades de nuestros clientes”.

Asi las cosas, para Francisco Alcalde
Dominguez y 3F, estos planes representan
solo el comienzo de sus proyectos, y
aseguran que ya estdn pensando en la
evolucién de su negocio para el 2030.

3F

www.vive3f.com

tienda@fff.cl

Servicio Cliente: +56 96192 8901
Venta Empresas: +56 2 28381294
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INICIATIVAS DE APOYO

Espacio Food & Service se convierte en
olataforma de apoyo a las empresas de
la industria alimentaria

Hace tan solo dos semanas, la
principal feria del sector alimentario del
pais inici6 una campafha en ayuda a las
empresas de la industria, principalmente
dirigida a aquellas que ofertan productos o
servicios al consumidor final, y que ademas
puedan ser despachados a domicilio.

La iniciativa que tiene por objetivo ser una
plataforma de apoyo al emprendimiento,
asi como a las empresas grandes y chicas

del pais, comenzé con un primer llamado
para que éstas completaran una breve fi-
cha con sus datos y oferta, para luego de-
sarrollar un catdlogo web, el cual a partir de
hoy queda a disposicién de cualquier per-
sona con mas de 500 compafias registra-
das. Solo deben descargarlo en el siguiente

link:  http://www.espaciofoodservice.cl/
filter-tables/

Para Andrés llabaca, Director Comercial de
Espacio Food & Service, el que este catélo-
go se haga publico es tan relevante, no solo
para quienes pertenecemos a este sector,
sino también para la economia del pais y
el consumidor final, por lo que hacemos un
llamado a que todos lo compartamos en las
diversas plataformas digitales que dispone-
mos, ya sea web como redes sociales, mul-
tiplicando de esta forma el alcance que hoy
tiene. Es una solucién para estos momen-

EsMomento
DeApoyarnos

= [

tos en que muchos estamos en cuarentena
o debemos limitar nuestros movimientos”.

“Acd encontraremos desde alimentos or-
ganicos, veganos, funcionales hasta pro-
ductos de aseo, abarrotes, bebidas, comida
preparada y muchos otros que la gente ne-
cesita en su dia a dia. Esta plataforma con-
tribuird sin duda, a minimizar el complejo

escenario que estamos viviendo como sec-
tor’, agrega llabaca.

Para las empresas que quieran registrar sus
datos y cuenten con servicio de delivery
pueden hacerlo en http://www.espacio-
foodservice.cl/ficha-de-clientes-test/ El lis-
tado se actualizard cada una semana.

Por ultimo, el ejecutivo hace un llamado
a los principales referentes de la indus-

tria ya sea chef, embajadores de marcas y
empresarios, a difundir esta importante
informacién para que mas empresas, prin-
cipalmente de regiones, que hoy viven un
escenario de crisis, se sumen a esta accion
y encuentren una alternativa de comerciali-
zacion de sus productos o servicios.

Mads info en www.espaciofoodservice.cl
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REDBAKERY

PRIMER PROGRAMA DE ]
RELACIONAMIENTO Y DISTRIBUCION
100 % ORIENTADO A LA INDUSTRIA
DEL BAKERY EN CHILE.

El Bakery incorpora a: AR g SO A

1. Panaderias.
S 2. Pastelerias.
7T e ic- : } 3. Pizzerias.
s 4. Cafeterias.
5. Sandwicherias.

BENEFICIOS DE SER PARTE DE REDBAKERY

Ser entrevistado y dar a Acceder a la informacion mas Recibir invitaciones a desayunos
conocer su negocio completa del mercado de negocios y otros eventos.

Acceder a capacitaciones y Ser parte de Manos a la Masa: / NC
asesorias diferenciadas para su La distribucion especializada mas Registrese con ﬂOSOTFOS’R

empresa importante del Bakery.

www.redbakery.cl {3 redbakerycl € red_bakery (©) redbakery.cl
hablemos@redbakery.cl - Teléfono: + 56 232497116



RESENA

DELIVERY

A domicilio por nuestra segurldad

Amigos, estamos pasando por una etapa en nuestras vidas donde tenemos el deber de cuidarnos entre
todos. Las cuarentenas debido al Coronavirus, nos ha modificado el modo de vivir y en especial de comer,
sobre todo para aquellos que nos gusta salir, degustar y compartir con amigos, es por eso que hoy hablaré

de las virtudes del DELIVERY en estos dias.

El delivery lleg6 hace un tiempo
con la finalidad de una comodidad para el
hogar. Hoy es casi una necesidad, ya que
el confinamiento nos mantiene a salvo
en casa. Es por eso que es bueno tener
algunas recomendaciones para hacer mas
agradable y mds rico todo lo relacionado
con el convivir en familia, en pareja, y asi
aprovechar de comer rico en casa.

He seleccionado algunos lugares donde
realizar pedido a través de Sitios web-
Aplicaciones  de  Pedidos-Instagram-
Whatsapp, etc. Espero que les gusten y
puedar deleitarse con estas maravillas.

El cocinar en casa sin duda que une familias,
crea valores alimenticios y digamos las
cosas como son, es gratificante comer algo
que uno mismo prepard, es por eso que el
primer dato corresponde un delivery de
frutas y verduras.

La Cesta Fresca, @
Lacestafresca.delivery

Esta cuarentena nos obligd a cocinar en
casa, retomar esa bella costumbre de
alimentar a nuestros seres queridos con
preparaciones, por tal razon la importancia
de un buen canasto de Frutas y verduras
es sin duda un aporte. La Cesta Fresca
entrega productos frescos y de alta calidad,
y el packing es altamente reutilizable y
reciclable.

Recomiendo si o si, las paltas, las lechugas
y los mega huevos con doble yema (juna
deliciallt).

Ahora si se trata de un almuerzo rico y
familiar, les doy 2 datos de opciones.

El Circo Ofrece sanguches deliciosos y Fork
una novedosa forma de entregar platos
para calentar en casa.

CH3o |
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Sanguches
El Circo @Circo.cl

Las Sangucherias también entraron con
todo en el mundo del delivery, y esta
nueva sangucheria de la mano del gran
Cristian Vargas, es simplemente genial.
Hay una gran variedad de sdnguches para
probar, sabores con potencia, sabrosos,
jugando con texturas, colores y aromas,
un verdadero espectaculo en cada
preparacién. En lo particular, me gusta
mucho el packing (forma de despacho, pida
y se acordara de mi). Mis recomendaciones
son: Malabarista, Circo de Moscu y Hombre
Forzudo.

Almuerzo
Fork @Forkchile

Fork, viene hace varios afos aportando con
sus preparaciones para calentar en casa,
ahora con el sistema de despacho, todo
mejora y encanta.

En lo personal adoro los postres y las
preparaciones enfrascadas, no se es una
afinidad que tengo con los frascos, jaja... la
gran virtud que tiene Fork es que todos sus
envases son reciclables, por lo que ademas
de comer rico, cuidamos el medioambiente.

Sin dudarlo recomiendo: el Manjaroso, La
sopa de Zapallo y el delicioso pan de masa
madre.

Hablemos las cosas como son, a todos
nos tiene un poco estresado todo esto
del encierro, por tanto la préxima
recomendacion es ideal para retomar el
pololeo en el matrimonio, es como una
salida a cenar, pero en casa, jlujazo!

CENA
Hotel Bidasoa @Hotelbidasoa

El Hotel Bidasoa ha sabido reiventarse,
llevando esos deliciosos sabores del
restaurant, directo al hogar, cuidando
y manteniendo un estricto control de
higiene, tanto en las preparaciones
y packing, como en el despacho. Las
preparaciones son sabrosas, ricas, algunas
veganas, con toques medio afrodisiacos,
sin duda para quedar muy bien, pero muy
bien frente a la pareja.

RESENA

Los bombones veganos siempre gustan,
La pizza margarita un imperdible y
el arroz Chaufa no falla, esas son mis
recomendaciones.

Como ven, la industria gastronémica ha
sabido reinventarse. Es necesario que cada
uno ponga un granito de arena para que
esta pandemia se acabe y podamos salir
a la calle a disfrutar de todas esas delicias,
volver a realizar una vida como antes y lo
mas importante, volver a estar tranquilos y
sanos.

El Hashtag #QuedateEnCasa es wuna
consigna que todos debemos internalizar,
es por eso que los invito a probar estas
recomendaciones y a realizar mas pedidos
de comida a la casa. Salgamos de lo clasico
y empecemos a innovar, nos hace bien
mentalmente y nos ayudamos entre todos.

QUEDATE EN CASA y disfruta del hogar.
jComamos rico y dnimo!
Saludos.

mCHS/
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Licopeno: héroe de rojo

Es un hecho que los vegetales
procesados, industrialmente o no, presen-
tan un menor contenido nutricional que su
version natural. Ya sea por los efectos de las
temperaturas de coccién o concentracién,
la migraciéon de compuestos al agua de
coccién o blanqueamiento, o la pérdida de
liquido en el descongelado. Sin embargo,
existe un compuesto de la familia de los
carotenoides (pigmentos presentes princi-
palmente en vegetales y que les otorgan
tonos rojos, amarillos y anaranjados) llama-
do licopeno; y que a diferencia de muchos
nutrientes y fitoquimicos, los alimentos
procesados que lo contienen concentran
un importante contenido de éste.

El licopeno se encuentra principalmente
en el tomate, en consecuencia, también en
los productos que derivan de este vegetal,
en especial los concentrados. El licopeno
es muy estable en el tomate natural, sin
embargo, su biodisponibilidad aumenta
cuando este fruto se somete a coccién y
concentracion, como es el caso de las salsas
de tomate o el kétchup.

8 n

Por Paula Valladares,
Chef corporativa de Hela

El tratamiento térmico al que es sometido
el tomate modifica la estructura trans que
posee el licopeno para pasar a la conforma-
cién cis, aumentando la superficie de con-
tacto de la molécula, por consecuencia, su
digestibilidad.

:Y qué hace tan especial al licopeno que
queramos que esté mas disponible?

Los efectos de los pigmentos en vegeta-
les, algas u hongos han captado por afos
la atencién de la comunidad cientifica de-
bido a la gran cantidad de beneficios que
aportan a la salud de las personas, donde
la actividad antioxidante y precursora de
nutrientes son los principales.

El licopeno, por su parte, presenta benefi-
cios en la salud cardiovascular y neuroldgi-
ca, ademas de actividad anticancerigena y
antioxidante.

Los efectos de este compuesto sobre nues-
tra salud radican en la participacion en la
inhibicion de la proliferacién celular y su
importante potencial antioxidante frente
al fendmeno del estrés oxidativo, causante
del envejecimiento. En relacién con el can-
cer, estudios revelaron una disminucion de
un 45% en la predisposicion al cancer de
préstata en individuos que consumian 10
raciones semanales de tomate o productos
derivados de éste.

Su consumo se recomienda con un me-
dio graso (aceite de oliva), ya sea crudo o
procesado, para aumentar su solubilidad,
asi como también consumirlo con la piel y
semillas.

Fuentes principales: Propiedades funcionales
y beneficios para la salud del licopeno (Bojor-
quezetal. 2013). Evaluacién del contenido de
licopeno en pastas de tomates comerciales
(Ferndndez et al. 2007).
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Calidad en el Servicio vy
Bioseguridad Covid 19

Hoy sabemos lo poco probable
que exista algun modelo matemético, al-
goritmo u otro método predictivo que nos
permita inferir la fecha y el minuto exacto
en que la actual pandemia concluya su ci-
clo de furia y menos si acaso se transforma-
ra en un virus endémico, donde la vacuna,
que estd siendo buscada por optimistas
cientificos, nos permita llevar una vida en
condiciones cercanas a las normales.

Sin embargo, con los datos parciales y fluc-
tuantes que se han ido obteniendo, produc-
to de la experiencia acumulada de los pai-
ses mas avanzados en el ciclo pandémico,
se han podido generar alentadoras estima-
ciones, donde, si las variables y condiciones
actuales no se ven demasiado alteradas,
nos podrian estar indicando la época ade-
cuada para recomenzar e iniciar con fuerza
y energia la maraton de la reactivacion. Se
presume con insistencia que el inicio para
comenzar, “el retorno’, seria en una de las
estaciones templadas del afo. Quizés, esta
primavera traiga consigo el nuevo florecer
de la industria hotelera y gastrondémica, el
nuevo despertar, aquella bajada de bande-
ra que tanto anhelamos.

Esas primeras semanas primaverales seran
de armisticio y tregua frente a la contin-
gencia. Mientras tanto, habra que apurar el
encendido de las calderas, la desinfeccion
de las habitaciones, la puesta en marcha
de las cocinas y mesas, el aseo inmaculado
de las distintas éreas, la actualizacion de
las normas de calidad, servicio y biosegu-
ridad’, que producto de las circunstancias,
se tendran que aplicar obligatoriamente y
sin vacilacion a colaboradores, huéspedes
y clientes. :

Por German Vicencio Duarte
Gerente General

HOREKAM

www.horekam.com

Seguiremos de la mano con las normas
sociales que se implementaran y los pro-
tocolos que se dictaran. Pero ademas, nos
veremos enfrentados a diversas conductas
humanas, que producto de las vivencias e
interpretaciones individuales, dictaran las
percepciones en funcién del Covid19 y su
manera de relacionarse con el entorno. En
la estructura cerebral quedaran grabadas
multiples ideas, imagenes y palabras, que
seran los componentes necesarios para
darle un valor a lo sucedido, conforme al
impacto emocional que cada uno experi-
mentd. Sera entonces la conviccion perso-
nal, la propia decisién que nos impulsara a
seguir adelante y enfrentar este tremendo
desafio. Iremos descubriendo oportunida-
des en base a los habitos convencionales
que seguiremos como humanidad y serdn
ellos el punto de partida para modernizar
y actualizar todos los aspectos del negocio,
tanto en lo comercial, operacional y del ser-
vicio.

Producto de estos cambios, ha sido nece-
sario incorporar una tipologia de clientes
que no habia sido considerada ni en los
mas agudos de los estudios de la conduc-
ta del cliente y consumidor. Claro, era casi
imposible imaginarse que el mundo entero
tendria que sufrir un castigo tan drastico y
que en su severidad nos obligaria a definir
nuevos estandares de n

ejemplo de los cambios que tendremos,
aparece una categoria de clientes que se ha
definido en base a su nivel de percepcion y
requerimiento de “Bioseguridad”. Asi, se es-
tablecen tres nuevas subcategorias que se
definen de la siguiente manera: “Temerario”
gue se manifiesta por su amplio relajo fren-
te al contagio y no considera el riesgo pro-
pio ni de terceros, se manifiesta en su acti-
tud permisiva y despreocupada. Se le hace
dificil sequir las normas impuestas por la
autoridad o el mismo establecimiento; sera
considerado como un cliente conflictivo y
crearé problemas al personal en el proceso
de atencién y seguridad. “Razonable” es el
cliente que seguira al pie de la letra cada
norma. Estard siempre dispuesto a respetar
y seguir las regulaciones, cumpliéndolas
cabalmente. Su comportamiento serd el
ideal y facilitara el trabajo de quienes en-
tregan el servicio. “Extremo’, es temeroso
y altamente exigente en todos los aspec-
tos de seguridad, queriendo ir mas alla de
lo normado. Estara siempre atento a cual-
quier falta de higiene o acto que pueda ir
en contra de su salud o afectar la de terce-
ros. No dejard pasar ninguna anomalia y la
hara saber mediante una queja exagerada,
un reclamo formal o a través de las redes
sociales. Por esta misma razon, las areas
comerciales, operacionales y del servicio se
han abocado a la elaboracién de los proce-
dimientos correctos para brindar al cliente
una estancia inolvidable y a la vez segura.
No podemos desatender nuestra esencia:
hospitalidad, experiencia y bioseguridad.

iY vendrdn tiempos mejores, estemos pre-
parados!
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Sustentable e Inclusivo

{Quién iba a imaginar que este
ano 2020 nos mantendria encerrados, sin
vida social mas que a través de canales vir-
tuales, o en un futuro, pensar que si que-
remos tomarnos un café con un amigo,
tendremos que considerar a lo menos un
metro de distancia?

Ademads de empezar a imaginar que para
mantenernos a salvo (o correr el riesgo),
cuando vuelvan a abrir los restaurantes,
existird una propuesta de mesas divididas
por mamparas, para evitar contagios.

Pero sumado a esto, no puedo dejar de
mencionar, el concepto de inclusion que
se ha ido incorporando lentamente en el
pais, y donde los restaurantes y mercado
Horeca se estaban adaptando poco a poco
desde el afo 2016, para dar cabida a todos,
es decir, donde cada ciudadano tenga la
posibilidad de permanecer y desplazarse
de forma auténoma y segura en cualquier
espacio publico. Sin embargo, esto ahora se
contrae, ya que ademés deberéan responder
a nuevos protocolos sanitarios de distancia
fisica y desplazamiento.

En marzo del afio 2016, se publica e
diario oficial la Normativa d
dad Universal, y dando plazo
Marzo del afo 2019, para
cio de uso publico o qt
la comunidad, haga la
cesarias para cu fa.”Asimismo
para que toda persona, que tenga alguna
discapacidad, o movilidad reducida, tenga
la posibilidad de permanecer y desplazarse
de forma auténoma y segura en cualquier
espacio publico. Esto obliga, a que por un
lado, los nuevos espacios publicos se aco-
jan a esta normativa en el nuevo disefio,-0
que los edificios y espacios publicos exis-
tentes sean remodelados para cumplir con
los requerimientos.

Entonces, j;como adecuar esta paradoja de
libertad de desplazamiento y permanencia,

Por Macarena Duran Avila
_ Arquitecto

Directora de Proyectos

Empresas Coordesign

con los nuevos limites que se van a im-
plantar, a modo de controlar la pandemia
del Coronavirus, que al dia de hoy no tiene
cura? Bueno, es dificil de responder, ya que
estamos en este proceso de adecuacion y
reflexion.

Para el caso de la nueva Normativa de Ac-
cesibilidad Universal, aplicado al Horeca,
podriamos mencionar que por ejemplo
deben tener estas caracteristicas: Anchos
minimos de pasillos e incorporacion de
rampas; bafos para personas con movili-
dad reducida, (cuya normativa incluye el
espacio adecuado para el giro de silla de
ruedas y artefactos disefiados para la
comodidad de uso); y contar con
estacionamientos disponi-

bles que brinden la sequ-
ridad y desplazamiento

menu. Ademas de cambios de texturas en
los pavimentos para informar los accesos o

diferentes recintos para personas con dis-

4 e

capacidad de visién:.

Previo a la pandemia, los éspac:os }iﬁcm-
y turisticos, estaban colapsados, y-contami-—

nados, tal como ya hemos wstoen.la&no_t,_

cias, donde se aprecia los canales deA/ene' =

cia hoy sin turismo, con sus-aguas hmplas — ':_h

o el avistamiento de animales como-es el
caso del puma en Santiago, reconquistan-
do su terreno por las calles, al igual que los
delfines en las costas de Vifa del Mar. Esto
nos motiva programar un retorno pausado

y mds consciente, y que sea mas que nada,
sustentable e inclusivo. ;Cambio radical?
Hay que considerar que nuestros actos en
nuestro entorno, trae consecuencias a lar-
go plazo, y que al final, no somos duefios
de todo, y que hay que compartirlo.

Por lo que este retorno debe ser tomado
como una oportunidad de proponer una
libertad segura, sustentable e inclusiva.
Deben, dentro de todo el replanteamiento
espacial y de protocolos, complementarse
para seguir cumpliendo con la idea, que

16,7% de la poblacién chilena presé -

gun grado de discapacidad (leve, m

da o severa) y asi poder Ievantarnos de esta
crisis historica.' .

1. Cifra de Encuesta del Il Estudio Nacional de Discapacidad 2015, desarrollado por el Ministerio de Desarrollo Social y Senadis.
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La tendencia de consumo

N g

K

de vino

Rose llegd para guedarse

Su demanda ha crecido un 40% entre 2002 y 2018, alcanzando los 25,6 millones de hectolitros. En
Chile hay excelentes exponentes, entre los que se encuentra el innovador vino en lata Rita Rosé.

El vino rosado con el tiempo se
ha convertido en una variedad que ha te-
nido muy buena acogida por los chilenos y
el mundo entero. Es fresco, facil de tomar
y ha sabido encantar a los consumidores
mas jovenes, convirtiéndolo en un vino de
moda e incluso muy instagrameable. Tanto
asi que varias celebrities del mundo ya han
lanzados sus propios vinos rosados como
Brad Pitt y Angelina Jolie, Sofia Coppola y
Drew Barrymore.

De acuerdo con el estudio Rosé Wines
World Tracking, la demanda por este vino
ha aumentado 40% en diecisiete afos, al-
canzando su récord histérico en 2018. De
esta manera, comenzo a consolidarse con
una produccion mundial que creci6 de 20
millones de hectolitros a 26,4 millones des-
de el afio 2002 al 2018, incrementando la
produccién en un 31%.

El estudio muestra ademds que los prin-
cipales productores son Francia, Estados
Unidos y Espafa, y que durante los ultimos
anos varios paises se han sumado como
testigo de este fuerte aumento en su pro-
duccioén, dentro de los que se destaca a Chi-
le, aumentando en 4.7 puntos en diez afios.
Por otro lado, las exportaciones mundiales
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de vino rosado crecieron un 39% desde
2002 a 2018, pasando de 7,6 millones de
hectolitros a 10,6 millones, respectivamen-
te, donde Chile representa un 4% de las ex-
portaciones mundiales.

Esta tendencia se debe principalmente a
que es un vino muy interesante, poco pre-
tensioso, que se puede maridar con una
gran cantidad de platos y aperitivos, con-
virtiéndose en una gran alternativa para
aquellas personas que estan entrando al
mundo del vino.

ROSADOS Y EN LATA

Un formato que sin duda también va en
alza es el de los vinos en lata. Segun un
estudio de Nielsen, el negocio representa
US$ 45 millones en Estados Unidos y se ha
registrado un aumento de la produccion de
60% en un afo. Asimismo, el vino rosado se
ha convertido en un fenémeno en el mun-
do, totalizando mas de 200 millones de ca-
jas vendidas anualmente.

“Este formato resulta atractivo para los con-
sumidores, ya que les da la posibilidad de
comprar una medida més pequena, que al-
canza para dos copas de vinos, en lugar de

una botella entera, pudiendo asi generar
una nueva ocasién de consumo mas flexi-
ble y relajada. Asimismo, resulta interesan-
te para aquellos que estdn comenzando a
tomar vino, si a eso le sumamos la susten-
tabilidad y practicidad del formato, se hace
alin mas apetecible’, sefala el Gerente de
Marketing Corporativo de Vifa Santa Rita,
Jaime de la Barra.

Son varias las vifias chilenas que ya tienen
este formato dentro de su portafolio, Vifa
Santa Rita quiso ir mas alld y fue pionera en
lanzar Rita Rosé, el primer vino rosado en
lata en Chile y que ya se encuentra disponi-
ble en el mercado.

“La principal caracteristica de este vino es
su versatilidad, ademas de su color y el es-
tilo que evoca. Es un vino que destaca por
su vibrancia y frescura. Las uvas son cose-
chadas de noche a muy bajas temperaturas
para mantener los aromas y frescor”, sefiala
De La Barra.

Rita Rosé cuenta con un formato individual
de 250 CC y se encuentra a la venta en el
e-commerce de Via Santa Rita, www.santa-
ritaonline.com Bebe con moderacion.



Creatividad en la cocina para

alimentarse en el hogar

Nuestro columnista nos da una vision amplia de lo que se puede cocinar
utilizando pocos elementos, creatividad e ingenio, sobre todo en estos

momentos dificiles que estamos atravesando.

Claudio Vega Meneses
Jefe Area/Carrera

| Gastronomia

' AIEP Bellavista

En este tiempo de cuarentena
voluntaria es mas facil o dificil cocinar, pero
para eso debemos primero definir qué es la
creatividad en la cocina.

La cocina innova no solamente en aromas y
gustos, sino en la presentacion visual de los
platos servidos.

La cocina creativa es un concepto que se
aplica en la gastronomia para designar a
aquel tipo de cocina que se caracteriza
justamente como su nombre lo indica por
la creatividad, por la innovacién que aplica
a los platos que produce. Ahora bien esa
novedad no solamente estara dada en el
sabor o el aroma sino también en la presen-
tacion, ya que se le otorga una importancia
fundamental a la expresion visual del plato
en cuestién en este tipo de cocina.

Es decir, la cocina creativa prueba y estimu-
la los cinco sentidos, sin excepciones.

Si tomamos en cuenta todo lo que implica
esta definicién ahora que cocinamos en
casa es dificil, ya que tengo que ver qué voy
a hacer para alimentar a mi hogar. Tengo
que tener en cuenta creatividad no repetir
comidas todos los dias. Debo tener innova-
cién ligado a lo anterior en sabor, aromas,
presentaciones atrayentes y novedosas
o incluso conservadoras si hago un plato
tradicional, la idea es presentarlo como es
para no romper su estilo y su raiz. Por de-
ciralgo, un charquicén con huevo como lo
servia mi mama o abuela o tia eso es tradi-
cién y la debemos guardar y atesorar con
estos tips.

Una cosa bastante importante a considerar
es lo siguiente, las fusiones, ingredientes
mas livianos, menor coccién y toques dis-
tintivos en la presentacion del plato.

Ahora lo llevo a una experiencia por decir
personal. ;Qué es lo que necesito en este
momento para cocinar? Abrir el refrigera-
dor y ver qué tengo y qué puedo hacer,
y ahi viene el ingenio para poder cocinar
algo distinto cada dia, sabiendo que no
puedo sobre abastecerme. Tengo que pen-
sar en los demés en comprar lo justo y ne-
cesario para una semana.

Me entretengo en estos dias de cuarente-
na voluntaria viendo cémo me las ingenio
para preparar algo, al elegir una cebolla
una zanahoria un pimiento un ajo, papa y
zapallo busco si tengo un trocito de carne
0 una hamburguesa congelada para picar.
Si no tengo un trozo de carne, reviso en mi
despensa o mi mueble y busco un poco de
arroz y puedo hacer una simple carbonada.
Hacer mas ingeniosa mi cocina y estos re-
cursos dia a dia, cocinar con ingenio, éste
es el momento, a eso nos dedicamos y
es lo que amamos nosotros los cocineros,
a crear, innovar y hacer una presentacion
hermosa y que la comida quede sabrosa.
Creo que la costumbre de salir a trabajar
todos los dias se nos vino abajo y tuvimos
que adecuarnos a una forma de trabajar
distinta y de convivir en casa de manera
diferente con nuestro entorno (algo nuevo
para todos).

Estamos hablando de los trabajadores de
las personas que debemos salir a laborar
todos los dias de la semana, porque to-
mando en cuenta esto, nos damos cuenta
de la funcién importante que tienen esa
mujer, hombre en algunos casos que son
duenos de casa. Para ellos quizas no es tan
dificil planificar el menu diario, pero no-

sotros como cocineros se nos
hace dificil siendo que nues-
tra profesion debiera ser mas
facil planificarnos para el dia
a dia en casa. ;Pero cual es I
diferencia? Tengo que ver, qué
cocinar de diferente todos los
dias, tengo que hacer variedad
de preparaciones con menos
recursos, porque mucha gente
en este momento estd sin tra-
bajo y eso marca una dificultad
mayor.

Mi objetivo es establecerflina
nota de apoyo y trabajo que
llegue atodos los que puedeny
no pueden, pero lo importante
es alimentarse con creatividad,
ingenio y lo mas importante es
cocinar con amor.
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ALCHEMIST:

Alquimia en el sur de Chile

Ademas de la elaboracidn de cerveza, esta casa estd apostando a la preparacion de destilados como el
Whisky, Vodka, Gin con unas innovadoras y variadas propuestas tanto en presentacion y sabor de sus

Ubicados en Punta Arenas a
25 kildmetros de la ciudad, rodeados
de espléndidos paisajes y variada fauna
local, la propuesta de Alchemist es
principalmente la elaboracién de cerveza
y destilados a cargo de Carlos Gonzdlez,
destilador y cervecero y Benjamin
Gonzalez, Beersommelier.

La planta para la elaboraciéon
es de acero inoxidable y tiene
capacidad para quinientos litros por
elaboracién, lo que los convierte en
un producto de mucha exclusividad
y producciones limitadas por el
momento.

El primer estimulo es una etiqueta
que en su diseio nos muestra
la silueta de un alquimista estilo
medieval y en plena labor. La marca
se llama “Alchemist” y como su nombre lo
dice estan inspirados en la magia que hace
la quimica transformando los elementos.
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bebidas.

Por:

Maximiliano Garrido Diaz
Bartender, Sommelier

de Cerveza Doemens

Fotos: Gentileza de Alchemist

destilado se va reposar en frio con el
fruto local de la zona, calafate, el que
fue seleccionado ademas por su sabor
y color, por su abundante presencia en
la zona y sus particulares propiedades
como antioxidante entre otras. Al ser un
fruto de temporada, la casa prefirié
trabajar con calafates liofilizados,
técnica de congelacion. Es de mucha
consideracion  apreciar el color
cobrizo claro traslicido y sutiles
destellos violetas que obtiene el
vodka gracias al aporte de la fruta;
éste le da un glamour al momento
~ " de presentarlo y abre la creatividad

£ = de los bartender para sus exclusivas

VODKA CALAFATE

Este innovador y artesanal producto es
el resultado de la fermentacion y triple
destilacion de la cebada malteada en
un alambique de cobre. Luego este

preparaciones en el bar, ademas de su
pintoresca botella con una particular
forma de crdneo humano con tapén.

Su graduacién alcohdlica es de
40%alc/vol y la presentacion es en
botellas de 400cc.

GIN HOPS

Esta es una apuesta imperdible de esta
casa cervecera, considerando la buena



seleccion de botanicos utilizados en esta
receta. Se le suma el ldpulo que es el
responsable del aroma y amargor de la
cerveza. Aqui es ocupado en la elaboracién
de este gin, Sorachi Ace, que
es la variedad utilizada y se
hace protagonista a la hora de
su produccién en los ultimos
procesos de la destilacién
de alcohol puro de cebada
malteada, al extraer sus
aromas que se presentan de
manera muy sutil y elegante
al momento de degustarlo.
Si tomamos en cuenta las
caracteristicas citricas de la
variedad del ldpulo, este gin
puede ser un gran aporte para
la elaboracién de cdcteles
clésicos como el Dry Martini
(gin y vermouth seco) o el
Tom Collins (gin, limdén y soda) o beberlo
simplemente mezclado con agua ténica o
ginger ale.

Se presenta en una estilizada botella de
400cc y tiene una graduacion alcohdlica de
400

SOUTHERN SPIRIT

Elaborado a partir de la cebada
malteada la cual se destila
tres veces en alambique de
cobre para obtener un alcohol
puro de malta de 40 alc/vol y
posteriormente se madura en
barricas de roble obteniendo
suaves notas a madera tostada
y vainilla. De un color amarillo
pajizo con destellos castafios.
En boca se logra una textura
suave, sedosa, con una suave
calidez y equilibrado dulzor
proveniente de la madera.

Para presentarles a continuaciéon las
cervezas de su portafolio su Beersommelier,
Benjamin, nos entregé en exclusiva, sus
notas de cata de cada una.

COFFEE STOUT

Cervezainspirada en el estilo oatmeal stout,
por lo cual tiene una adicién de avena que
entrega una sensacion suave y cremosa en
boca. Es una cerveza maltosa y compleja
gracias a sus 5 maltas especiales que

otorgan un abanico de aromas y sabores
donde predominan las notas a café con un
sutil toque de vainilla y madera aportado
por los chips de roble en su maduracién.

Es una cerveza de color marrén oscuro
acompafada de una espuma castafia con
buen encaje y levente fugas , de cuerpo
medio y sedoso. Sus 5.2 grados alcohdlicos
y su amargor de 20 IBU se equilibran junto
al dulzor de las maltas.

Una cerveza ideal para maridar con un
postre de chocolate dulce como una
torta o Browne con frutos rojos como
ciruela y frutillas jugarian una escena bien
interesante.

NOIPA

Cerveza rubia con una persistente espuma
blanca y brillante. Los lupulos finalmente
seleccionados en su elaboracidon mdés
una adicién posterior con la técnica

DESTILADOS

de “dry hop’, entregan interesantes
notas frutales y suaves toques herbales.
Gracias a su equilibrio entre el amargor
de 25 IBU, el dulzor de las maltas y sus 5
grados  alcohdlicos
la convierten en una
cerveza refrescante y
facil de beber.

Estupenda  cerveza
para maridar con una
ensalada surtida de
hojas verdes con una
crema blanca con
cilantro y alcaparras,
para contrarrestar y

equilibrar este sutil
amargor.

PALE LAGER

Cerveza de color dorado, brillante,

traslucida con una generosa y persistente
espuma blanca. Se perciben sutilmente los
nobles lipulos utilizados en su elaboracién,
lo que caracteriza un estilo bastante limpio
en aromas. En boca
se degusta un cuerpo
suave con un leve
dulzor a maltas. Sus
4.5 grados alcohdlicos
y leve amargor de
15 IBU, la trasforman
en una cerveza facil

de beber y muy
refrescante ideal para
dias célidos.

Se marida muy bien
con un ceviche de
salmén y leche de
tigre contrarrestando
la acidez del limén
con el suave amargor
y dulzor que contiene nuestra Pale
Lager, jugando en boca una experiencia
inolvidable.

Contacto:

www.cervezaalchemist.com y en venta
directa en la planta para los que residen en la
Regidén Austral.
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Delivery, éun cambio en el modo de
hacer o en el modo de pensar?...

- Por: PATRICIO CAMPOS
kY PORTUGUEZ

Director de Carreras de la
T Escuela de Administracion

y Negocios,

DUQC Padre Alonso de Ovalle

)

Es evidente que los desafios mas
tradicionales de cualquier negocio han
variado sustantivamente en la actualidad
producto de fenémenos sociales, politicos
y por estos dias sanitarios a niveles superla-
tivos.

En la administracion tradicional; planifica-
cion, infraestructura, financiamiento y per-
sonal, entre otras; eran las variables a con-
siderar para la sustentabilidad del negocio.
Hoy plataformas, adaptabilidad y capaci-
dad de observacion, especificamente de
la experiencia del cliente; son claves para
seguir subsistiendo. Es que gran parte de lo
que antes, muchos de nosotros decidiamos
de cara a la organizacion, hoy debemos
definirlo con un nuevo socio sentado a la
mesa; el cliente.

Ya no es un modelo o un plan de negocios
el que asegura la propuesta de valor, sino
que la fluidez y conexién que mantenga-
mos con ellos.

Lo que quieren, lo que pueden y lo que
necesitan, ciertamente han sido preguntas
esenciales, desde antes de las crisis que he-
mos y estamos viviendo, pero las respues-
tas alternativas ante imposibilidades de
contextos y restricciones, no necesariamen-
te las teniamos pensadas ni mucho menos
a mano. Hemos tenido que ir a buscarlas,
nos hemos demorado, a veces equivocado,
e incluso algunos de nosotros hemos teni-
do que repensar sobre la marcha en cémo
construirlas para dar satisfaccion a nuestros
clientes y asi dar vida a nuestro negocio.

{Entonces todo este tiempo estuvimos asu-

miendo una forma Unica de hacer nuestro
negocio?...

¢Las evaluaciones, encuestas y proyeccio-
nes, siempre fueron sobre un modo deter-
minado y fijo de operar?

(Creimos mas alla de lo prudente en la es-
tabilidad de las variables de contexto?

Quiza todo esto sea cierto, lo concreto es
que la velocidad del cambio y una ade-
cuada conexion con nuestros beneficia-
rios finales, seran desde ahora en adelan-
te aprendizajes particularmente valiosos;
pues todos sabemos que los ultimos meses
han modificado el ADN de lo que hacemos
y ya no bastara con que hablemos de cam-
biar 3 0 4 cosas, sino que desarrollemos una
verdadera herramienta codificadora de las
senales del cambio.

Tenemos que aprender a leer lo que ocurre
con nuestro cliente, lo que puede ocurrir
en su contexto de vida y como afecta esto
a nuestra cadena de negocio; que tendra
como actores relevantes en la trastienda, a
nuestros colaboradores y proveedores.

Tenemos que gastar menos energias en
competir y mas en colaborarnos. Hoy la
experiencia de la comida en casa ya esta
resuelta, al menos en la mente de nuestros
clientes. La sobre oferta hace que nuestros
clientes se queden cada vez menos en el
sabor, la marca y el glamour y empiecen
a valorar o revalorar los tiempos de entre-
ga, la seguridad, la higiene y en definitiva
la experiencia de servicio. Ahi estan nues-
tros desafios hoy, pero vistos no desde una
mirada uniforme, la que nos hara otra vez
caer en la Unica y absorbente batalla por
diferenciarnos, sino que en seguir enfocan-
donos en la conexion con el cliente y sus
circunstancias, cambiando tanto como po-
damos, para que sea un imposible dormir
en la costumbre y el verdadero suefo esté
en lainnovacion y la empatia.

De esta forma, los cambios que vienen no
seran amenazas, temores ni incertidumbre,
sino transformaciones que invariablemen-
te viviremos junto a nuestros colaborado-
res, proveedores y por supuesto, nuestros
clientes. Hoy ya no somos quienes entrega-
mos “productos’, ni prestadores de servicios
de alimentacion, sino quienes acompana-
mos en la mesa a quienes nos prefieren en
el viaje permanente del cambio, por tanto,
si lo que hacemos queda en la puerta de la
casa o en la decoracién de un envase o en
el sabor de aquello que “desaparece”, no es-
taremos capitalizando el aprendizaje, sino
anunciando nuestra evidente vulnerabili-
dad ante la proxima crisis.



Una pausa necesaria

Por:

Felipe Vera
Experto en Turismo
Sustentable

La cadena de valor del turismo se
enfrenta a una crisis jamdas vista: en mayo
de 2020 la totalidad de los destinos mun-
diales presentan restricciones para el desa-
rrollo de los viajes.

Las proyecciones son actualizadas cons-
tantemente y la incertidumbre da paso a la
busqueda de soluciones. En el continente
europeo la apertura de fronteras y la crea-
cién de corredores seguros entre destinos
es inminente, asi como indicios que pasa-
portes sanitarios se convertiran en un nue-
vo estandar a exigir tanto por operadores
como por territorios. Interesante y llamati-
va es la propuesta conjunta de Australia y
Nueva Zelanda, naciones que trabajan en
la creacion de una burbuja de viajes, lo que
permitiria a sus habitantes desplazarse en
forma segura entre-ambos-destinos, per-
mitiendo asiuna reactivacion controlada
y con protocolos del sector turistico, con la
sostenibilidad como eje rector.

Existe un cierto consenso entre especialis-
tas a nivel mundial respecto a los procesos
de los cuales seremos testigos en el cor-
to plazo; auge del turismo interno, viajes
aéreos de larga distancia mas costosos,
interés mayor por alojamientos en zonas
rurales, sector MICE con una presion mayor
para su reinvencion y una flexibilizacion en
los procesos de reservas. Sin embargo, la
sensacion predominante es que esta crisis
debe ser la articuladora de un proceso de
cambio necesario con la incorporacion de
nuevas voces; refrescar la vision del turis-
mo.

En unos anos, cuando la pandemia del
Covid-19 sea un recuerdo, veremos cdmo
emergen cuatro categorias de destinos tu-
risticos; aquellos sostenibles, otros que po-
seen una cierta intencion de avanzar con
hojas de ruta co-creadas con las comunida-
des, algunos que contintian considerando
la tasa de visitacién como la clave de su éxi-
to sin cambios al modelo predominante, y
unos cuantos que tendran un retroceso en
su gestion debido a la escasa asociatividad
y cooperacion entre las partes.

Los actores involucrados en la actividad
turistica deben ser capaces de comprender
la totalidad de impactos que nuestro sec-
tor genera, y prestar hoy especial atencion
a aquellos que no hemos sido capaces de
abordar en forma sustancial, aquejandonos
en diversos niveles.

La academia se enfrenta al desafio de de-
sarrollar las habilidades sociales y técnicas
de los profesionales del mafana, para lo
cual sera necesario incrementar las com-
petencias, responsabilidades e ingresos de
docentes. Con estimaciones cercanas a un
tercio de los puestos laborales asociados al
turismo a nivel mundial en riesgo, de acuer-
do con el WTTC, las necesidades de espe-
cializacion serdn mayores y en un contexto
laboral muy distinto al del escenario previo
a la pandemia.

La participacion de las comunidades loca-
les en la toma de decisiones respecto al fu-
turo de los destinos turisticos sera puesta a
prueba, considerando la necesidad del or-
denamiento y planificacion territorial a tra-
vés de instrumentos actualizados y acordes
a una realidad dinamica, incorporando la
gestion de crisis como item preponderante.
La transformacion digital debe servir como
puente para una toma de decisiones infor-
mada, transparentado datos y que estos se
encuentren al alcance de las personas, sean

COLUMNA

0 no participes de la actividad turistica, ve-
rificando barreras de entrada, descartando
vicios y malas précticas e impulsando regu-
laciones para la tan ansiada formalizacién
que el turismo merece.

La recuperacién de esta crisis nos coloca
inmediatamente ante el desafio maximo;
la emergencia climatica. Estos meses de in-
novacion y aprendizaje colaborativo seran
claves para asegurar los cimientos de un
nuevo turismo, aquel que coloca en primer
lugar el bienestar de las personas y una
efectiva conservacion del patrimonio na-
tural y cultural. Hoy comprendemos final-
mente que el turismo si no es sostenible, es
simplemente un negocio mas.
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El delivery vy la gastronomia
sostenible como negocio

Gastronomia Patagonia

mente que todo lo que entendemos como
parte de su cadena de valor, del contacto
persona a persona, ya no funciona.

La contingencia es devastadora. No decirlo
seria negarse a una realidad univoca. Re-
cientemente, tuve la oportunidad de estar
con Luisa Fernanda Gutiérrez, presidenta
de Fundacién Bendita Tu, organizacién que
integro y donde trabajamos en turismo
sostenible a nivel iberoamericano. Ella es
mentora financiera y dicté un webinar a la
Federacion Internacional de Asociaciones
de Ejecutivas de Empresas Turisticas FIA-
SEET, donde entrego cifras sobre el impac-
to que tendra el Covid-19 para el turismo.
La industria genera el 10% del PIB mundial
y aproximadamente 300 millones de em-
pleos. La recuperacion de la crisis que vive
el 2020, comenzara el segundo semestre
de 2021 y las economias se estabilizaran
hacia el 2023. La crisis del trabajo fortalece-
ra cuatro ambitos: la manufactura nacional
de bienes y servicios, las obras de infraes-
tructura con mano de obra local, la educa-
cién a distancia y la agricultura.

Primero habra que tener el dinero para cu-
brir las necesidades que se consideran ba-
sicas en un grupo familiar, para luego pagar
por un viaje. ;Y qué es basico? Pues comer.
Por lo tanto, si colocamos esto en una
mesa, y vemos en la conducta actual en
medio del Covid-19 de volver a lo esencial,
primero en cuarentena para mas adelante,
disfrutar de una sabrosa comida solo, com-
partir en familia o en pequefos grupos, nos
encontramos con una oportunidad intere-
sante de hacer del delivery una manera de
adaptarse a los nuevos tiempos.

Por esta razén, a nivel global, del top 100
de las industrias que mas han crecido en
medio de la crisis del Coronavirus, la comi-

Por: Llegé el Coronavirus. El mundo  da a domicilio ocupa el tercer lugar, luego
" & Dalma Diaz Pinto cambid. Y la gastronomia como parte del  de los guantes desechables y de las maqui-
- Periodista turismo, es una de las actividades produc-  nas de hacer pan.
CEO Founder tivas mas golpeadas. Nos ha dicho cruda-

Hablemos ahora de los negocios. La idea es
que lo que estamos viviendo sea también
un proceso de aprendizaje, para hacer del
emprender, reinventarse, o adaptar el mo-
delo gastronémico a la puerta, una instan-
cia de triple impacto. Como lo explicita la
OMT, “el turismo que tiene plenamente en
cuenta las repercusiones actuales y futuras,
econdmicas, sociales y medioambientales
para satisfacer las necesidades de los visi-
tantes, de la industria, del entorno y de las
comunidades anfitrionas, es el turismo sos-
tenible”. Y la gastronomia sostenible tiene
la responsabilidad ineludible de seguir esta
linea, porque es parte de su esencia mas
intima si nos remontamos a la relaciéon co-
mida y cultura.

Esto significa usar por ejemplo tu delivery,
como un back to the basic pero con iden-
tidad local. Compra los productos de los
pequeios agricultores que necesitan in-
gresos como tu para vivir; elabora recetas
que relaten a través del sabor y del packing
la historia de la granja al tenedor con una
estrategia digital novedosa y cuéntale con
claridad al cliente cuanto aporta a erradicar
la pobreza con su compra; busca alianzas
y entrega un porcentaje de tus utilidades
a una fundacién que se dedique a la sos-
tenibilidad en cualquiera de los 17 ODS de
la Agenda 2030. Incorpora el triple impacto
en tu agenda de gestion enfocada al servi-
cio de excelencia.

Por ahora, si tu vocacion es la gastronomia,
o el turismo gastronémico, no renuncies a
tu sueno. No te des por vencido. Dale que
estoy segura que esto es sélo una prueba.
Durisima, no cabe duda, pero el mundo es-
pera por ti para triunfar.



PREPARA UN
DELICIOSO SHA

SHAKE COOKIES

Ingredientes:

Preparado para Helados Calo sabor chocolate: 150 gramos
Hielo: 6 cubos o 40 gramos

Galletas de chocolate: 50 gramos

Preparacion:

Colocar todos los ingredientes en la licuadora y procesar
durante 2 minutos o hasta que el hielo esté bien triturado.
Vaciar en un vaso y decorar con galleta molida a gusto.
Servir bien frio.

0OG ol

abr\camos yroduct(,s
Encuentra mis recetas en oerecemos oluciones
www.wattgindustrial.cl i —— INDUSTRIAL

BAKERY & FOOD SERVICE

Ministerio de
Salud

PREFIERE ALIMENTOS CON MENOS SELLOS DE ADVERTENCIA
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Delivery en

tiempos de pandemia

Una de las frases mas recurrentes
en estos tiempos que estamos viviendo es
“el mundo cambid”, y bien lo saben los es-
tablecimientos de comidas, cuyo sector ha
sido uno de los que mayor impacto ha reci-
bido, sobre todo por el cierre de los locales
de venta de comida y atencién a publico.

Poder reinventarse y proponer ofertas
que se adecuen a la realidad que estamos
viviendo se puede mirar de varias formas,
una de ellas es dar opciones que lleguen a
los clientes y que limite el contacto entre el
comprador y vendedor. En este sentido, la
opcién mas realista y menos limitante es re-
currir a la entrega a domicilio via “delivery”
Se llama delivery al servicio de reparto que
ofrece un comercio para entregar sus pro-
ductos en el domicilio del comprador. El
reparto suele ser realizado por personas
que se movilizan en motocicleta, auto o en
bicicleta, inclusive a pie.

El delivery existe a inicios del siglo XIX, el
uso de la tecnologia y la confianza que se
ha ganado, han contribuido a que cada
dia mds personas confien en este recurso y
pase a ser parte de lo cotidiano, sumado a
los cambios en estilo de vida, trabajo y exi-
gencias de la vida actual. Con el auge de las
Apps moviles, la exposicion a informacion
instanténea, actualizada y, recibir constan-

Por Susana Martinez
Asesora Escuela de
Hotelerfa, Turismo y
Gastronomia INACAP

temente ofertas de infinidad de cosas que
ni siquiera las necesitamos, basicamente
estamos expuestos 24x7 a la posibilidad
de pedir comida y recibirla en casa o donde
sea que estemos ubicados en el momento.
El toque de queda, las cuarentenas obliga-
torias, han puesto a prueba los habitos de
todos, no solo en Chile, sino en el mundo
entero, donde esta tendencia se va a que-
dar por un tiempo en nuestro dia a dia, o
por lo menos durante este afio y quizés el
préximo.

Sumado a lo anterior, los restaurantes, pa-
naderias, locales de venta de alimentos y
productos terminados, se han tenido que
adaptar a las condiciones ya menciona-
das y, con ello nacen nuevas ideas como
menu sellados al vacio, frutas y verduras
a la puerta de tu casa, donde el delivery
pasd a ser un servicio muy necesario para
dar respuesta a las necesidades y permitir,
que de alguna manera la industria pueda
sobrellevar esta crisis sanitaria con repar-
to a domicilio. Una de las opciones nuevas

que se han implementado en el reparto es
la entrega sin contacto, adaptdndose a las
exigencias y protocolos ante el COVID-19.
Otra de las estrategias que han aumentado
son las compras a los supermercados, a tra-
vés de la pagina web y/o apps, permitien-
do recibir los productos directo a domicilio,
para evitar salir de casa.

La realidad ha llevado a que esta opcion de
entrega sea cada vez mds atractiva y soli-
citada por los usuarios, nuevos y antiguos,
que ven una solucion frente a las restriccio-
nes de salida y resguardar la salud de todos.
Sin embargo, las diferentes empresas que
realizan reparto a domicilio, también jue-
gan un papel muy importante en la cadena,
ya que, si ellos no se aseguran de la trazabi-
lidad de lo que van a entregar, resguardan-
do las medidas de seguridad y protocolos
de higiene, podrian volverse un foco de
contagio. Es por esto que se hace tan im-
portante que los delivery sean responsa-
bles y conscientes con el consumidor final,
que hasta la fecha han seguido controles y
dan seguridad a quienes utilizan este ser-
vicio.

Por todo lo anteriormente expuesto, el de-
livery es una herramienta que se ha supera-
doy, llegd para quedarse.
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