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EDITORIAL

Una categoría en 
crecimiento

	 Saludables, orgánicos, sin azúcar 
añadida, naturales, funcionales, detox, con 
fruta fresca y prensada, libres de pres  er-
vantes y pulpas, así es la variedad  de los 
jugos en el HORECA, una categoría que va 
en aumento y que cada día son más de-
mandados por un público transversal que 
está más informado sobre la calidad de este 
producto.

Los beneficios en salud son múltiples, el 
cuerpo se desintoxica, surtiéndose de nu-
trientes gracias a las frutas y verduras, ade-
más  la piel recupera humedad, entre otros. 
Los sabores es otro tema importante que 
ha ido en crecimiento, ya que actualmente 
no solo se encuentran jugos de un solo sa-
bor, sino de varios y mezclados con verdu-
ras, lo que les brinda mayores propiedades 
beneficiosas a la salud.

La tendencia hacia los jugos naturales va en 
aumento. Si bien hace poco tiempo atrás, 
las personas  no discriminaban entre jugos 

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 

Revista Canal Horeca

y néctares, tampoco lo hacían entre jugos 
elaborados a partir de concentrados y los 
jugos exprimidos – elaborados con 100% 
a base de fruta- . Hoy en cambio, esto ha 
cambiado, y los consumidores cada día de-
mandan más este producto en el HORECA, 
debido en gran parte a una tendencia salu-
dable y también por la entrada en vigencia 
de la Ley de Etiquetado que generó con-
ciencia entre los ciudadanos de la calidad e 
ingredientes de estos productos.

Sin ir más lejos, según Euromonitor Inter-
national, el consumo de los jugos naturales 
crecería un 100% a 2021. En 2011, los chile-
nos consumían 0,3 litros de esta variedad al 
año, mientras que el 2016 la demanda llegó 
a 0,5 litros. Hacia 2021 se estima un incre-
mento hasta los 0,9 litros.

Una categoría en crecimiento con diversas 
oportunidades donde el HORECA debe sa-
car partido.
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	 Curry, el restaurante que 
busca acercar la exótica gastronomía 
tailandesa al paladar de los chilenos, 
decide apostar por un nuevo local 
e instala su concepto de comida 
thai en el barrio de Vitacura, 
específicamente en Partenón 1727.
Curry, a pesar de que tiene un poco 
más de un año de existencia, se 
posiciona como el principal delivery 
de comida tailandesa en Chile, 
siendo poseedor del premio Tenedor 

Curry Inaugura Segundo 
Local de Comida Thai

ACTUALIDAD HORECA

	 En la 18ª edición de 
la competencia internacional de 
espirituosos, San Francisco World 
Spirits Competition (SFWSC), la 
etiqueta roja de uno de los whiskies 
más premiados del mundo, obtiene 
un nuevo reconocimiento, al recibir 
el máximo galardón del concurso: 
doble medalla de oro, el honor más 
alto de este respetado certamen.

Junto a este reconocimiento a la 
etiqueta roja de Johnnie Walker, 
Diageo, la empresa líder de bebidas 
espirituosas a nivel mundial, 
obtuvo otras 25 medallas: Best 
in Class, Double Gold y Gold. 

	 Terramater, Viña 
ubicada en tierras excepcionales 
con nobles viñedos de hasta 70 
años de antigüedad, presenta la 
nueva cosecha 2018 de Vineyard 
Reserve Sauvignon Blanc, un 
fresco y frutado vino, ideal para 
compartir con amigos o familia. 

Terramater Vineyard Reserve 
Sauvignon Blanc 2018 está 
disponible a través de venta directa 
en www.emporioterramater.cl o 
en las salas de venta de los Fundos 
Caperana, ubicado en Balmaceda 
4900, Isla de Maipo; y Peteroa 
en Sagrada Familia, Curicó. 

Johnnie Walker Red 
Label obtiene doble 
medalla de oro

Terramater Presenta 
Vineyard Reserve 
Sauvignon Blanc 

	 El Centro de Convenciones 
Santiago Espacio Riesco, adquirió 
recientemente la planta de 
procesamiento de carnes, Meat & 
Food, la que estaba en manos de la 
empresa líder mundial en catering 
aéreo y gestión logística, LSG Sky Chef.
La compra de Meat & Food apunta 
no solo a resolver de mejor forma 
las necesidades que tiene el 
negocio gastronómico del Centro 
de Convenciones, sino también las 
del restaurante La Miga, propiedad 
del grupo controlador de Espacio 
Riesco. Este último negocio que 

Espacio Riesco 
adquiere planta de 
procesamiento de carnes

ofrece sus servicios a miles de 
clientes mensualmente ya sea en 
el restaurante como a través de 
la compra con delivery, arriendo 
de carros y venta de productos 
congelados, ampliará su plan de 
acción con la ejecución de un nuevo 
proyecto, denominado Emporio La 
Miga. En éste se ofrecerá al mercado 
productos altamente atractivos, 
tales como carne madurada, 
cervezas, jugos, helados artesanales, 
productos de cóctel congelado y 
todo lo que el restaurante ofrece de 
manera presencial a sus clientes.

de Oro 2017 de Pedidos Ya como el 
mejor restaurante de este tipo de 
comida con despacho a domicilio
Además, ofrece a los comensales una 
amplia carta de sabores atrevidos 
y exóticos como  como currys en 
cuatro variedades (massaman, 
amarillo, verde y rojo), el clásico 
Pad Thai - camarones con tofu 
o de pollo -, lomo con salsa de 
ostras, sopas para calmar el frio y 
arroz frito de pollo, entre otros.
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	    Con más de 15 años 
de experiencia en el área comercial 
y desarrollo de nuevos negocios y 
ventas, la ingeniera comercial de 
la Universidad de Santiago, Andrea 
Svart, asumió el 1 de agosto recién 
pasado como Directora Comercial de 
Hoteles Cumbres, colección de hoteles 
de capitales chilenos que nace en 
2009 y que cuenta con un portafolio 
de cuatro hoteles cinco estrellas 
ubicados en Puerto Varas, 
San Pedro de Atacama y 
dos en Santiago, en los 
barrios Lastarria y Vitacura, 
las zonas turísticas y del 
mercado corporativo más 
relevantes del país.
La profesional regresa a 
Hoteles Cumbres en una 
nueva etapa en la que 

liderará el área comercial con el fin 
de potenciar un equipo profesional 
y dinámico que esté a la altura de 
los nuevos desafíos que impone una 
industria muy competitiva, que ha 
tenido un crecimiento importante 
y que exige mantener una oferta 
de calidad y servicio superiores, 
capaces de responder a las exigencias 
crecientes del viajero moderno. 

ACTUALIDAD HORECA

	 San Romano incorporó la 
pizza PECORA a su renovada carta.

No se trata de cualquier pizza. La 
sabrosa PECORA, que ha sido muy 
bien recibida por los clientes, es 
la pizza original con la que San 
Romano conquistó a los jueces en el 
“Campionato mondiale della Pizza 
en Parma”, Italia, gracias a PECORA 
San Romano de 
Chile recibió un 
muy buen puntaje 
(700 ptos), lo 
que dejó a la 
pizzería ubicada 
sobre la media  
y cerca de los 
mejores puntajes 
del campeonato 
mundial. Además, 
recibieron una 

Pizzería San Romano 
presenta Pecora

Andrea Svart asume 
como Directora Comercial 
de Hoteles Cumbres

	 Santa Carolina, una de 
las viñas más tradicionales de Chile y 
de las principales marcas de Carolina 
Wine Brands (CWB), se encuentra 
en el”top 15” del relevante ranking 
global de Wine Intelligence.

En este marco, Santa Carolina fue 
posicionada dentro de las 15 marcas 
más poderosas e influyentes de la 
industria, basado en respuestas 
de consumidores de 15 mercados 

	 Aresti Chile Wine (ACW), 
una de las empresas vitivinícolas 
familiares más reconocidas de Chile, 
este 2018 concreta importantes 
inversiones y con el objetivo de 
seguir posicionándose como la viña 
más destacada del Valle de Curicó, 
da inicio a la nueva era de ACW, 

Viña Santa Carolina 
en el Top 15

Aresti Chile Wine  
Presenta Su Nueva 
Línea De Embotellado

claves como Chile, China, Estados 
Unidos, Canadá, Japón, Brasil, 
Portugal, Francia, Alemania, 
Portugal, Corea el Sur, España, 
Reino Unido, Irlanda y Suecia. 

Más información en el siguiente link:  
www.wineintelligence.com/global-
wine-brand-power-index-2018/

inaugurando una nueva línea de 
embotellado que marca un hito y 
da comienzo a un importante plan 
de crecimiento en la industria de 
aquí a los próximos 10 años.

distinción y certificado por ser el 
mejor clasificado de Chile (no hubo 
otros chilenos en competencia), 
reconocimiento que tendrá durante 
todo el año a San Romano en el mapa 
de las mejores pizzerías del mundo.

5 Norte 303, Viña del Mar
Mira la carta en 
www.sanromano.cl

Begoña Aresti, Vicente Aresti, Anita Aresti
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	 La quínoa ha existido desde tiem-
pos milenarios y consumido por pueblos 
originarios de la región de los Andes, no 
obstante, solo hace algunas décadas ex-
pertos en nutrición analizan sus bondades 
como alimento funcional, con propiedades 
nutricionales que trae beneficios a la salud 
humana, especialmente su aporte y calidad 
proteica que permite reducir el consumo 
de carnes animales en su reemplazo.
 
Constanza Figueroa Donoso, Nutricionista 
y docente de la Carrera de Nutrición y Die-
tética de la Universidad Católica, asegura 
que en los últimos años se ha ampliado 
su versatilidad en preparaciones, diversi-
ficando sus aplicaciones en la dieta, con 
grandes oportunidades para vegetarianos 
y celíacos, así como alimento funcional con 
enormes cualidades en la dieta a partir de 
los 6 meses.
 
El valor nutricional de la quínoa por 100 
gramos de este alimento corresponde a 
370 calorías, 14 gramos de proteínas, 64 
gramos de carbohidratos, 6 gramos de lípi-
dos, 7 gramos de fibra, 22 miligramos de vi-
tamina C, 47 miligramos de calcio y 4,6 mili-
gramos de hierro, entre algunos nutrientes. 

Si bien, su valor nutricional puede variar 
de acuerdo al suelo de cultivo, variando su 
contenido proteico entre 11 a 20 gramos 
por cada 100 gramos. 
 
“La quínoa se destaca por ser un “pseudo 
cereal”, esto quiere decir que posee con-
tenido de carbohidratos y fibra dietaria 
similar a los cereales, y contenido proteico 

como las legumbres. Lo que sí la destaca de 
los dos grupos de alimentos mencionados, 
es que posee todos los aminoácidos esen-
ciales para permitir una buena síntesis pro-
teica en nuestro organismo, tal cual como 
los aportan los lácteos, huevos y carnes, sin 
embargo, para lograr este efecto debe ser 
consumida en mayor cantidad. Cabe des-
tacar que las legumbres deben ser combi-

SÚPER ALIMENTOS

Quínoa: Nutricionistas 
Promueven Bondades 

de Este Noble Alimento 
Funcional

A partir de los 6 meses de vida, este alimento puede incorporarse en la dieta, siendo una 
opción al consumo de carnes, y la versatilidad de ser consumida como plato de fondo, 

postre, cereal, ensaladas, bebidas y colación saludable en formato de barra. Clasificado como 
un “pseudo” cereal, este milenario alimento es reconocido por su valor nutricional.

nadas con cereales para complementarse 
y aportar una proteína de buena calidad.”, 
explica la nutricionista.
 
En su opinión, la quínoa puede ser incorpo-
rada en las papillas de los lactantes, poste-
riormente ya puede ser consumida como 
acompañamiento en platos de fondo o en 
postres, cereal de desayuno, en colaciones 
como barras de cereal e incluso como bebi-
da vegetal apropiadamente fortificada con 
nutrientes acordes a la etapa de la vida en 
la cual se encuentre la persona.
 
En cuanto a las excepciones o precaucio-
nes, las personas con daño renal o afeccio-
nes cardíacas deben consultar a su médico 
tratante antes de consumirla, dado su alto 
contenido de fósforo y potasio. Asimismo, 
a modo de reemplazo nutricional, en per-
sonas con enfermedad celíaca, la quínoa es 
una muy buena alternativa al ser libre de 
gluten y puede ser utilizada como ingre-
diente en masas y repostería, sin embargo, 
ésta debe estar certificada de ser libre de 
gluten. Por ser un alimento vegetal, tam-
bién es compatible con la dieta de perso-
nas vegetarianas, especialmente por su 
aporte y calidad proteica.
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SÚPER ALIMENTOS

 SU IMPACTO EN LA GASTRONOMÍA 

Por su parte, Sebastián Tobar,  Profesor en 
Educación Técnica, Chef de la carrera Nutri-
ción y Dietética de la Universidad Católica, 
destaca el impacto que ha tenido la incor-
poración de este noble alimento en la gas-
tronomía mundial.

En su opinión, luego del periodo en el que 
la cocina se modificó y adecuó a la socie-
dad de la inmediatez y lo instantáneo para 
la cual no había tiempo ni dedicación por 
las preparaciones tradicionales y demoro-
sas, surgió un “boom” por lo natural y tradi-

cional, donde se puso en valor el producto 
y su trazabilidad. “Así la quínoa emergió 
como un súper alimento que por un lado, 
por sus propiedades nutricionales excep-
cionales, además de ser una alternativa 
sólida en preparaciones libres de gluten, y 
por otro lado porque valora las tradiciones 
culinarias ancestrales y sus productores”, 
precisa Tobar.
Nutrición y Dietética de la Universidad Ca-
tólica ha desarrollado diversas investiga-
ciones que han contribuido al generar un 
sinnúmero de recetas en las que la quínoa 
está presente, tanto como grano (guisos, 
ensaladas y postres), harina (repostería y 

panadería) y también la hoja de quínoa, 
fresca o seca como polvo,  cuya utilización 
tiene registro muy en la antigüedad, pero 
por el proceso antes descrito se fue per-
diendo, concluye el experto culinario. 

El equipo académico ha desarrollado un 
minucioso trabajo para conocer el valor nu-
tricional de la quínoa, su aplicación versátil 
en la cocina chilena en las distintas estacio-
nes del año, en combinación con produc-
tos propios de nuestra cocina.
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	 En el caso de Sudáfrica, destaca 
“Old Vine Project”, iniciativa privada cuyo 
financiamiento inicial provino del empre-
sario sudafricano, Johann Rupert, dueño 
de Antonij Rupert Wines, L’Ormarins, el cual 
tiene entre las principales impulsoras, Rosa 
Kruger, reconocida consultora en vitivini-
cultura de Sudáfrica.

Old Vine Project realizó un interesante pro-
tocolo que comenzó con determinar que 
significaba un viñedo antiguo para Sudáfri-
ca. En este caso, viñedos de más de 35 años 
calificaban para ser incluidos en esta inicia-
tiva, y de esta forma, se crea una conciencia 
del patrimonio de las viejas parras. 

Los enólogos pueden certificar sus vinos 
como ‘Old Vine’ y el público comprará a sa-
biendas que son vinos elaborados a partir 
de lotes de viñedos antiguos que en la ma-
yoría de los casos, estaban abandonados.
 

VINOS

Chile y Sudáfrica
Lideran Rescate de Viñedos 

Antiguos
En los últimos años, Sudáfrica y Chile iniciaron un proceso para rescatar antiguos viñedos 
en su territorio, lo que ha traído interesantes sinergias entre zonas rurales alejadas de las 

ciudades y los consumidores, creando una nueva categoría de vinos que está tomando fuerza 
entre importadores, distribuidores y críticos de vinos internacionales.

En el caso de Chile, se implementó en el 
año 2016 el Programa llamado Nodo Estra-
tégico Chile Vitivinícola 2.0, instancia apo-
yada e impulsada por CORFO en coordina-
ción con la Asociación Gremial de Vinos de 

Chile y el Ministerio de Agricultura, donde 
se generó la hoja de ruta para la industria 
del vino chilena a partir de un calendario 
de actividades donde destacaron semina-
rios, charlas, seminarios, mesas de trabajo 
y reuniones sectoriales.

Según comenta Maximiliano Morales, 
Ex-Gerente del Nodo Estratégico Chile Vi-
tivinícola 2.0: “Se definieron 4 ejes estra-
tégicos: Cambio Climático, (adaptación a 
los efectos y agricultura de frontera), De-
sarrollo de Nuevos Productos, (desarrollo 
productivo y de mercados), Rescate de Ma-
terial Genético, (patrimonio, variedades y 
porta injertos) e Imagen País (desarrollo de 
la cultura vitivinícola e identidad nacional), 
los cuales fueron el marco referencial de di-
versas propuestas público-privadas y solu-
ciones a implementar en acciones tempra-
nas y productos a mediano y largo plazo. 

Uno de los hechos más importantes que 
surgieron luego del Nodo Estratégico Chile 
Vitivinícola 2.0 fue la creación del Centro de 
Extensión Vitivinícola del Sur (CEV del Sur), 
proyecto de tres años liderado por UC Davis 
Chile junto al Instituto de Investigaciones 
Agropecuarias (INIA) y la Facultad de Agro-
nomía de la Universidad de Concepción.
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VINOS

El objetivo de esta nueva entidad se foca-
liza en mejorar la calidad y competitividad 
del vino producido por viñateros del Tutu-
vén, Itata, Biobío y Malleco, a través de ase-
soría directa en vitivinicultura y manejo del 
viñedo a cargo de enólogos que visitan y 
guían a los productores.

Para abrir nuevos mercados y promocionar 
las nuevas marcas de viñedos antiguos, Pro-
Chile, que pertenece al Gobierno Chileno, 
ha co-financiado diferentes presentaciones 
en Inglaterra, Colombia y Estados Unidos, 
que fueron creadas específicamente para 
el segmento de “Cepas Patrimoniales” que 
en su mayoría son vinos producidos a partir 
de parras antiguas de país, Torontel, Mos-
catel de Alejandría y otras variedades que 
lentamente se están incorporando al por-
tafolio de vinos chilenos como un factor 
diferenciador.

El desafío para Sudáfrica y Chile, además 
de otros países que están comenzando a 
explorar este nicho es consolidar la oferta 
y apoyo a los pequeños productores para 
que estos esfuerzos generen una mejor ca-

lidad de vida en las zonas rurales, además 
de continuar en el proceso de identifica-
ción de variedades que se pensaba que es-
taban perdidas.

En Chile, son más de 50 bodegas, de reco-
nocida trayectoria que están produciendo 
vinos de viñedos antiguos, además de los 
mismos productores en las regiones de 
Maule, Biobío, Ñuble, O’Higgins y recien-
temente Valparaíso, que gracias al apoyo 
estatal y privado, han vuelto a embotellar 
vinos con antiguos viñedos. 

Según el consultor de marketing de vinos, 
el ingeniero agrónomo, Maximiliano Mora-
les: “Todo el Norte de Chile, desde la región 
de Arica-Parinacota hasta el Valle de Acon-
cagua en la Región de Valparaíso- más de 
2.000 kilómetros- debe ser incluido en un 
programa de identificación de variedades 
a través de análisis de ADN o ampelografía 
para definir que potencial de producción 
de vinos tienen.”

andes@andeswines.com



CH12

Este año se cumplen 8 años desde que se 
creó Espacio Food&Service, una muestra 
que está permanentemente exhibiendo 
las innovaciones en el mercado, en todo lo 
que respecta a su cadena, desde embalaje, 
equipamiento, packaging y diseño, hasta 
los grandes productores y distribuidores 
de alimentos.

Su octava versión se efectuará los días 25, 
26 y 27 de septiembre, en el Centro de Con-
venciones de Santiago, Espacio Riesco y, es-
pera recibir a cerca de 23 mil profesionales, 
tanto como conocedores del rubro.

En esta versión contará con una superficie 
de 25.000 m², 810 stands, 500 expositores 
y más de 20 países participantes. Además 
tendrá ruedas de negocio, charlas técnicas, 
concursos gastronómicos, cocinas interac-
tivas, entre otros, destacando la realización 
de Enexpro LAC Flavors 2018, la rueda de 
negocios del sector alimentos más grande 
de Chile y Latinoamérica, que en Espacio 
Food&Service se efectuará los días 24 y 
25 de septiembre y celebrará sus 10 años, 
esperando reunir a más de 400 empresas 
exportadoras y sobre 150 compradores 
internacionales. Este evento es organizado 
por ProChile y liderado por el Banco Intera-
mericano de Desarrollo (BID).

De acuerdo a Marcela Aravena, Subdirecto-
ra Nacional de ProChile, LAC Flavors permi-
te que en Chile se realice unas de las ruedas 
de negocios del sector más importantes en 

Una amplia vitrina de la 
industria alimentaria a nivel 

nacional e internacional  
 La feria de alimentos más importante del país, y segunda de Latinoamérica, traerá grandes 

novedades en toda su cadena alimentaria, destacando la realización de Enexpro LAC Flavors 
los días 24 y 25 de septiembre, que celebrará sus 10 años de existencia, esperando reunir a 

más de 400 empresas exportadoras y sobre 150 compradores internacionales.

EVENTOS

Espacio Food&Service

Latinoamérica. “Gracias a Enexpro LAC Fla-
vors, alrededor de 400 vendedores nacio-
nales podrán contactar con compradores 
de todas partes del mundo. Sin duda es un 
gran impulso para nuestra industria de ali-
mentos y bebidas”.

Añade también que el año pasado, cuando 
ProChile participó en la rueda que se hizo 
en Argentina, se vio el gran potencial de 
este evento y no solo para la industria de 

los alimentos, sino que también para el país 
y su imagen internacional.

En este sentido, Marcela Aravena indica 
que se espera que la alianza entre ProChi-
le con Enexpro y el BID con LAC Flavors 
contribuya a tener más visitantes a Espacio 
Food&Service. 

“El objetivo principal de esta alianza es 
lograr más compradores para nuestros 
productos de exportación de alimentos, y 
además diversificar mercados. Hoy Chile 
exporta sobre US$ 15.700 millones en ali-
mentos y es la segunda fuerza exportadora 
después del cobre y la primera no cobre 
con más del 47% de los envíos. Chile tiene 
un potencial enorme en esta industria y 
hoy también está apuntando a productos 
con valor agregado y certificaciones es-
pecíficas, por lo que Enexpro LAC Flavors 
se convierte en una plataforma ideal para 
mostrar lo nuevo en esta industria”.

Respecto de los desafíos de la feria, des-
taca que es seguir creciendo y atrayendo 
más compradores, visitantes y líderes de 
opinión para conocer la oferta alimentaria 
de Chile, “pero, además, todos los servicios 
asociados a la industria, junto con la tecno-
logía y el valor agregado que posee”.

Marcela Aravena

Por Daniela Salvador Elías
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Novedades

Este año Espacio Food&Service contará con 
el patrocinio de la Corporación de Fomento 
de la Producción, Corfo, instancia que per
mitirá acercar a los actores de la industria 
alimentaria a una mejora en su competiti

vidad y diversificación productiva, a través 
del fomento a la inversión, la innovación y 
el emprendimiento.

Andrés Ilabaca, Director Comercial de Es-
pacio Food&Service, resalta que cada año 
Espacio Food&Service toma nuevos desa-
fíos y retos como organizador de la feria 
de la industria alimentaria más importante 
del país y segunda en Latinoamérica. “Y en 
ese sentido creo que parte de las expecta-
tivas que tenemos es lograr que esta feria 
sea un tema país, donde las autoridades le 
den ese grado de importancia y conviertan 
a Chile en un actor relevante en la indus-
tria alimentaria mundial. Por ello, no solo 
hemos convocado a diversos actores de la 
industria, sino que en conjunto con ProChi-
le desarrollaremos en el marco de la feria, la 
décima versión de LAC Flavors, la rueda de 
negocios del sector alimentos más grande 
de Latinoamérica, liderado por el BID”.

En este sentido, en la búsqueda por inte-
grar permanentemente a todos los referen-
tes de la industria, en esta versión 2018 se 
convocará a un importante grupo de nue-

vas empresas, y también a organismos de 
Gobierno como El Sistema Elige Vivir Sano, 
quien además de ser patrocinador de la fe-
ria, tendrá como objetivo sensibilizar a las 
empresas de la industria alimentaria a ser 
socialmente responsables con sus trabaja-
dores y con la comunidad que la rodea.

“De la misma manera seremos la sede de 
una nueva edición de la Copa Culinaria Ca-
rozzi.   La competencia, que tendrá en esta 
oportunidad las categorías de Estudiantes 
Liceo Técnico Profesional; Junior – Estu-
diantes de Educación Superior; Senior Pro-
fesionales y Postres, sumará la nueva Cate-
goría Internacional, donde representantes 
junior de distintos países de Latinoamérica 
vendrán a medirse con los exponentes na-
cionales”, señala Ilabaca.

Destaca además que otra de las primicias 
que tendrá esta octava edición de la feria  
es el espacio de Cocina Saludable, donde 
diversos actores y reconocidos chefs mos-
trarán sus dotes culinarios. “Uno de los or-
ganismos que será parte de este espacio 
son los Proveedores Marítimos de Puerto 
Montt, cuya organización mostrará los 
avances que se han logrado en cuanto a 
las capturas de especies nuevas y los pro-
ductos con valor agregado, como sardinas 
en aceite, tomate y natural en envases de 
vidrio y pouch, además de pulpos en aceite 
u otras especies”.

Por su parte, la Fundación Cocinamar, que 
agrupa a una red de emprendedores de 

pesca artesanal, llevará a cabo un día de 
exhibición en esta cocina, con el fin de pro-
mover el consumo de productos del mar 
de una pesca responsable, “lo que sin duda 
significa un gran impulso de comercializa-
ción directa y sin intermediarios para abas-
tecer hoteles, restaurantes y tiendas”.

Adicionalmente, la muestra contará, cómo 
ha sido en todas las versiones de la feria, 
con la Cocina Interactiva, donde importan-
tes chefs y cocineros realizarán clases de 
cocina in situ, quienes prometen las mejo-
res preparaciones y una importante convo-
catoria de asistentes.

Finalmente, la Mesa del Chef, que es una 
actividad privada que se realiza durante 
Espacio Food&Service, tendrá como invi-
tados a autoridades y diplomáticos, para 
que disfruten de la cocina de reconocidos 
representantes de la gastronomía.

Un abanico de oportunidades 
internacionales

Como ya se aprecia en años anteriores, la 
muestra ha incluido diversos países expo-
sitores, quienes presentarán sus principales 
productos y elaboraciones de origen. Este 

año participarán más de 15 naciones, lo 
que sin duda será un enriquecimiento ma-
yor a la muestra.

De acuerdo a Jorge Cortés, Gerente de Mar-
keting Digital de Imagen de Chile, la exhi-
bición de estos pabellones ha ayudado a 
fortalecer la muestra a nivel internacional, 

Andrés Ilabaca

Jorge Cortés
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y está cumpliendo uno de sus objetivos 
que es internacionalizar la muestra, “pues-
to que ampliar el espectro de productos y 
naciones que aprovechan esta plataforma 
permite incrementar su oferta, calidad y  
atractivo, convocando así también a un ma-
yor número de proveedores interesados y 
un público más amplio. En este caso, Espa-
cio Food&Service atrae muchos visitantes 
foráneos, por lo que al internacionalizarse 
exitosamente se transforma también en un 
momento que debemos capitalizar, entre-
gando una experiencia positiva en torno 
a Chile. De ese modo, todos quienes par-
ticipen volverán a sus países recomendán-
donos como destino de visita y lugar para 
hacer negocios, lo que es fundamental para 
fortalecer nuestra imagen internacional”.

Asimismo, el Gerente de Marketing Digital 
de Imagen de Chile, señala que la feria ha 
sido una importante iniciativa con gran im-
pacto en diferentes ámbitos. “Sin duda, la 
cantidad de versiones que ha acumulado 
Espacio Food&Service permiten sostener 
que es la única de su tipo en Chile, y reflejan 
su importancia a nivel local y regional, por 
lo que creo que se ha consolidado como 
una vitrina muy relevante para promover 
nuestra imagen país. En ese sentido, en el 
extranjero nos permite proyectar nuestra 
capacidad para organizar eventos de gran 
escala y seguir destacando el liderazgo na-
cional en torno a la industria alimentaria y 
los productos y servicios asociados”.

Agrega también que dada su relevancia y 
valoración entre audiencias internaciona-
les, hace dos años se convirtió en un socio 
estratégico con el que se han fomentado 
el trabajo conjunto para así posicionar lo 
mejor de nuestra nación ante tomadores 
de decisiones, “ya que acá se reúnen em-
presas, proveedores, instituciones públicas 
y profesionales de la cadena de valor del 
área”.

A la vanguardia en las 
tendencias saludables

A María Alejandra Domper, Secretaria Eje-
cutiva de Sistema Elige Vivir Sano, Espacio 
Food&Service le parece una excelente ins-
tancia para que las personas que trabajan 
en el rubro de la gastronomía puedan com-
partir sus experiencias, se puedan ver pro-
yectos innovadores y, algo fundamental, se 

pueda establecer una conversación sobre 
alimentación saludable y buenos hábitos 
respecto a la comida.
“Espacio Food&Service es una feria muy 
positiva que da la oportunidad de juntar a 
grandes actores de la industria, a organis-

mos del gobierno y a pequeños empren-
dedores. Es una instancia donde se pueden 
generar grandes y positivos cambios en la 
forma que tenemos de alimentarnos, en 
los productos que consumimos y en cómo 
podemos aportar para llevar una alimenta-
ción más saludable”.

Respecto de si han podido comunicar los 

objetivos de Elige Vivir Sano, la secretaria 
indica que siempre estas instancias ma-
sivas son positivas para dar a conocer sus 
objetivos y fomentarlos. “La tarea contra la 
obesidad y el fomento de una alimentación 
saludable es grande y no podemos ha-
cerla solos. Necesitamos que los distintos 
actores que son parte de la gran industria 
alimentaria y gastronómica logren hacer 
cambios para que tengamos un país más 
sano y mejor alimentado”.  

En esta octava versión, María Alejandra 
Domper, destaca que quieren “seguir fo-
mentando nuestros pilares. Es tremenda-
mente importante que toda la industria 
alimentaria y gastronómica incorpore en 
su oferta alimentos saludables y productos 
de nuestros pueblos originarios”.
Instancia generadora de negocios

Santa Rosa es una compañía que ha par-
ticipado desde los comienzos de Food&-
Service. “Para nosotros como empresa, es 
un evento muy cualitativo que permite 
generar encuentros con clientes actuales 
y también potenciales, además de darles 
a conocer mejor el abanico de produc-
tos y servicios que hoy ofrecemos, que es 
muy amplio. Es la oportunidad para mos-
trar nuestras innovaciones, proponiendo 
a los consumidores los mejores quesos y 
productos lácteos de alto valor agregado, 
como mantequillas y cremas”, señala Cami-
lle Dumas, Responsable de Comunicación y 
Eventos de Quesos Santa Rosa.

EVENTOS
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Camille señala que Espacio Food&Servi-
ce también es una vitrina que les permite 
dar a conocer las actividades que realiza 
su Escuela del Queso para educar y capa-
citar sobre quesos finos al consumidor y el 
profesional chileno, quien tiene mucha cu-
riosidad acerca del producto y sus infinitas 
variedades.

La Responsable de Comunicación y Eventos 
de Quesos Santa Rosa, enfatiza que Food&-
Service es el encuentro más grande del país 
en el rubro alimenticio profesional. “Favore-
ce encuentros entre los profesionales de la 
gastronomía, quienes así se mantienen in-
formados sobre novedades del rubro, que 
sean productos, servicios, métodos, ade-
más del networking. Adicional a esto, a no-
sotros nos parecen muy interesantes todas 
las actividades anexas a los stands de em-
presas: en la cocina interactiva y las salas 
del Espacio se realizan durante toda la Feria 
charlas que permiten abrir las perspectivas 
del rubro gastronómico. Con la Escuela 
del Queso realizamos, por ejemplo, clases 
de maridajes de quesos con vino, quesos 
con té, charlas sobre evaluación sensorial. 
Todas estas iniciativas permiten animar el 
evento y complementar las presentaciones 
de las empresas en sus stands”.

Una compañía manufacturera 

ciento por ciento chilenos

Para DULOX resulta un motivo de orgullo 
participar nuevamente en Food&Service 
2018. “La Feria ha sido no solo una vitrina, 
sino también una plataforma llena de nue-
vas oportunidades que nos ha permitido 
entender cada día más los nuevos desafíos 
en el área gastronómica”, indica Paul Stefan 
Dulovits, Socio y Gerente de Operaciones.

Dicha empresa tiene dos líneas de nego-
cio, está por un lado el área gastronómica, 
cuyo pilar es clave en el desarrollo de DU-
LOX.  Fabrican desde  cocinas industriales, 

refrigeradores, freidoras de papas, lavade-
ros y mesones de acero inoxidables, entre 
otros elementos. En segundo lugar, vienen 
trabajando fuertemente en el rubro de la 
construcción, fabricando y abriendo nue-
vas líneas de productos.   Destacan Costa-
nera Center, Metro de Santiago, Edificios de 
oficinas en los Sub Centros más importan-
tes de la Región Metropolitana, Aeropuerto 
Internacional, Universidades y grandes ca-
denas internacionales.
 
Al igual que en versiones anteriores, la 
idea de DULOX es ir mejorando cada año la 
puesta visual hacia sus antiguos y  poten-
ciales nuevos clientes. “Este año pretende-
mos sorprender con una nueva propuesta 
acorde con los nuevos desafíos 2018. Entre 
estas acciones desta-
camos una innovado-
ra muestra gráfica de 
los nuevos productos 
desarrollados en Chile, 
y una degustación de 
productos preparados 
por los equipos de DU-
LOX. También podría-
mos sorprender con la 
exhibición de algunas 
de las emblemáticas 
cafeteras que miles de 
chilenos alguna vez 
disfrutaron en el recordado Mundial de 
1962”, señala el Socio y Gerente de Opera-
ciones de DULOX.
  
Añade además que esperan que, al igual 
como en años anteriores, la feria siga cre-
ciendo y posicionándose cada día más a 
través de todas las empresas que la forman. 
“Nos encanta la idea de seguir consolidan-
do nuestra marca a través de Food&Service. 
Creo que para nuestro rubro, y particular-
mente para DULOX, la 
feria es una tremenda 
oportunidad de desa-
rrollo”.

 La mirada de 
los chefs

Como todos los años, 
la muestra siempre ha 
contado con la partici-
pación activa de chefs 
que siempre están rea-
lizando dinámicas ex-

hibiciones de productos, convirtiendo un 
simple insumo en una obra de arte.

Felipe Woord, Chef Corporativo y Geren-
te A&B de Espacio Riesco, expresa que 
Espacio Food&Service está en una etapa 
de consolidación, ya que es una instancia 
donde no solo la industria se reúne, sino 
que permite reencontrarse con los pares, 

proveedores y clientes. “Es sin duda, un 
gran momento para hacer negocios, cerrar 
nuevos acuerdos comerciales, enterarse de 
las novedades tecnológicas del rubro y de 
capacitarse en lo que está ocurriendo hoy 
en nuestro gremio”.

Resalta que la feria, hoy es un aporte tre-
mendamente necesario. “Un país como 
Chile no se puede dar el lujo de no tener 
una feria como la que tenemos, que ha 
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logrado tener estándares de feria como 
las europeas. Acá puedes encontrar desde 
el desarrollo de la rueda de negocios del 
sector alimentos más grande de Latinoa-
mérica, como es LAC Flavors, hasta catas de 
vinos, cocina interactiva, lanzamientos de 
productos y concursos gastronómicos que 
antes no tenían mayor visibilidad”.
 
Agrega que hoy se encuentra una parrilla 
de actividades muy completa, con presen-
cia de autoridades, expertos y empresas, 
que han permitido resaltar la riqueza pro-
ductiva, el potencial exportador y las inno-
vaciones que se implementan en el sector.
  
Enfatiza también que convertirse en una 
gran feria alimentaria a nivel mundial, es 
uno de los objetivos que ha planteado la 
organización desde su primera edición, in-
ternacionalizar la feria y convertirla en una 
de gran impacto a nivel internacional. “Hoy 
ya es considerada la segunda feria más im-
portante de Sudamérica, siendo superada 
solamente por Fispal, en Brasil. Además, 
este año participarán más de 23 países que 
presentarán sus distintos productos y servi-
cios en torno a la industria alimentaria”.

Desde un punto de vista personal, señala 
que Food&Service ha sido una excelente 
vitrina para conocer e integrar nuevas 

propuestas a nuestra oferta gastronómica, 
como también conocer las nuevas tenden-
cias, no solo en alimentos sino en insumos 
para éstos, “en donde destaco toda la nue-
va oferta de productos “Earth Friendly”. Es 
extremadamente importante que vayamos 

todos incorporando este tipo de innova-
ciones, para de esta forma, aportar con 
nuestro trabajo no solo a los paladares de 
nuestros clientes, sino  también a nuestro 
planeta. No todo es comida en esta indus-
tria”.

Para Sebastián Salas, Chef Ejecutivo y So-
cio de Clou Gastronomique, esta octava 
versión de la feria es la consolidación de la 
muestra referente a la industria alimentaria 
en Chile y en la región. “Esto lo podemos 
corroborar con la venta del 100% de la feria 
y la participación de más de 20 países”.

A Sebastián, Espacio Food&Service le ha 
dado la oportunidad de aprender de di-
ferentes temas gracias a sus actividades 
como charlas y catas, donde ha podido co-
nocer empresas y personas con las que lue-
go ha podido trabajar, además de generar 
una red profesional de contactos de clase 
mundial.

Señala también que este evento reúne a 
todos los actores relevantes de la industria, 
comprendiendo la presencia del sector pú-
blico. “Ejemplos como Sercotec, Indap, Pro-
Chile, Minagri, sumado a la participación de 
las empresas privadas que ofrecen bienes 
y servicios de todas las áreas del negocio 
textil, software, tecnología, equipamiento, 
seguridad, logística y alimentos, permiten 
a los profesionales de la industria que nos 
reunamos una vez a año a compartir, ac-
tualizar y enterarnos de las novedades que 
existen en el mercado. También las activi-
dades como los concursos gastronómicos, 
ruedas de negocios, y cocinas interactivas 

hacen de la feria un lugar lúdico, entreteni-
do e interesante”.
 
Para el Chef Ejecutivo y Socio de Clou Gas-
tronomique, Espacio Food&Service ha lo-
grado el nivel de las mejores ferias del mun-
do, “hay opciones de mejora y crecimiento 
pero al 2018 está dentro de lo mejor de la 
región. Esta versión incluye una nueva ver-
sión de LAC Flavors, donde encontraremos 
compradores y oferentes que vienen a rea-
lizar negocios en Chile”.

De acuerdo a Salas, el desafío es seguir en 
un camino de crecimiento en tamaño y en 
calidad de expositores, así como también 
en las actividades que se desarrollan en el 
marco de la feria.

Nuevas empresas presentes 
en la muestra

Colún es una de las compañías  que por 
primera vez participará de este evento. Bár-
bara Zurita, Subgerente Trade Marketing, 
expresa que para Colún estar presentes en 
este evento es clave para crear relaciones 
comerciales con los diversos actores del 
mercado, con sus clientes y con la industria 
alimentaria. “Acá lograremos una comu-
nicación efectiva y cara a cara. Nos parece 
excelente contar con esta nueva platafor-
ma para nosotros y poder mostrar nuestros 
productos al mercado”.

Agrega también que será una buena vitrina 
para Colún, “ya que contamos con exce-
lentes productos para dárselos a conocer 
al mercado”. En este sentido, la empresa 
realiza exhibiciones, degustaciones y pre-
paraciones de sus productos. “Nuestras 
expectativas van dirigidas a mostrar y dar a 
conocer nuestros lanzamientos y la calidad 
de nuestros productos a los diversos acto-
res del mercado”.
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Otra producto novedoso y sustentable, 
que estará presente en Espacio Food&Ser-
vice, es PleatPak, un empaque para envasar 
hamburguesas o sándwiches de una mane-
ra más limpia. 

Para David Rosen, Gerente General de 5 
Senses Spa, esta muestra es la feria del 
mundo gastronómico más importante de 
nuestro país, “es por eso que para nosotros 
es muy importante participar. Es una gran 
plataforma para darnos a conocer tanto en 
el mercado chileno como en todo Latinoa-
mérica. Sabemos que Espacio Food&Servi-
ce es la feria más grande del país y que vie-
nen actores del rubro de todas partes del 
mundo, por eso es una excelente ocasión 
para mostrar los beneficios y atributos de 
nuestros productos. Vale la pena destacar 
que este año tendremos muchas visitas 
internacionales a la feria, en otras palabras, 
muchas posibilidades de hacer negocios 
para los que expondremos”, enfatiza.

En este sentido y como se trata de produc-
tos nuevos en nuestro país, durante la feria, 
se estarán haciendo demostraciones de las 

formas de uso del PleatPak y Magic Bag; 
además de entregar información de éstos. 

En cuanto a las expectativas de la feria, Da-
vid Rosen señala que quieren que el merca-
do conozca el producto -que está patenta-
do y es 100% ecológico-, “porque además 
de transformar por completo la experiencia 
gastronómica de los consumidores, con 
PleatPak nuestros clientes tienen al mismo 

tiempo una excelente herramienta de mar-
keting”.

Sin duda un evento redondo que cada año 
crece más en expositores, empresas y ac-
tividades, y que posiciona a Chile en una 
gran potencia alimentaria a los ojos del 
mundo.
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	 Para debatir estos temas e inter-
cambiar experiencias, el 4 y 5 de octubre 
se realizará en el Antay Casino & Hotel de 
Copiapó el congreso “Los Costos del Creci-
miento…. Remodelando el Futuro”. Esta es 
la nueva versión del principal encuentro de 

la industria hotelera nacional, que reunirá 
a más de 250 representantes de alojamien-
tos turísticos de todo Chile y a destacados 
expertos nacionales y extranjeros.

Entre los temas que se tratarán estarán el 
desarrollo del turismo minero, astrológico, 
de reuniones y gastronómico; la moder-
nización de los hoteles, con énfasis en la 
capacitación del capital humano, el uso de 
la tecnología y la mejora de los servicios; y 
la urgente regulación de la oferta informal. 

X Congreso de Hoteleros se 
realizará el 4 y 5 de octubre 

En Copiapó
La oferta de alojamiento turístico en Chile ha crecido notablemente en los últimos años, lo 

que no solo ha traído múltiples beneficios sino que también importantes y urgentes desafíos 
para la industria.

HOTELEROS CHILE

Además, participarán destacados exposi-
tores nacionales y extranjeros como el em-
presario turístico Carlos Cardoen; el chef 
Coco Pacheco;  Juan Alberto Palacios, del 
American Hotel & Loogig Educational Insti-
tute; Alvaro Carrillo, de la Universidad Poli-
técnica de Madrid; Humberto Ríos, gerente 
y gestor de Rosa Agustina Conference Re-
sort & Spa de olmué; entre otros.
 
“La industria hotelera enfrenta enormes 
desafíos que debemos trabajar juntos y 
aprender de la experiencia nacional y ex-
tranjera. ¿Cómo optimizar la calidad del 
servicio?, ¿Qué tipo de tecnologías se ne-
cesitan para reducir costos?, ¿Cómo desa-
rrollar un turismo temático que atraiga a 
nuevos segmentos?, ¿Cómo regulamos la 
oferta informal?, ¿Son válidas las mismas 

soluciones para todos los tipos de hoteles 
en todos los destinos?, Son algunas de las 
interrogantes que invitamos a debatir a los 
hoteleros de todo el país”, explica Paulina 
Sierra, gerenta general de Hoteleros de 
Chile.
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	 Desde el año 
2010 que Aceite de Oliva 
Extra Virgen Las Piedras 
se está comercializando 
en el mercado.  Nació del 
apego de la familia Jur-
gens a las raíces de la tie-
rra chilena cuando en el 
fundo  Las Palmas, en el 
valle de Pencahue, Hen-
ry Jurgens volcó toda su 
pasión en el manejo de 
la tierra. 

 Actualmente Aceite Las 
Piedras está presente en 
las regiones  Metropo-
litana, VIII Región y en 
algunos lugares de las regiones V y de Los 
Lagos.

Abastece a restaurantes y hoteles prin-
cipalmente, además de algunos casinos, 

Un producto de calidad en el 
canal HORECA

ACEITE LAS PIEDRAS

Importamos, Procesamos y Distribuimos
Alimentos Congelados y Refrigerados.

www.friofood.cl

San Martín de Porres 11401,
Sector Industrial Puerta Sur,

San Bernardo, Santiago,Chile.
(+56 2) 28796500

 

PRESENTES EN

Stand C11, C12 y C13.
25, 26 y 27 de Septiembre

contacto@friofood.cl
Lo Gamboa 221,Quilpué, Valparaiso, Chile.

(+56 32) 3288798

tiendas gourmet y a los clientes personas. 
“Queremos expandirnos en el canal HORE-
CA, tener mayor presencia a nivel nacional 
y que nos reconozcan como una marca de 
buena calidad en el mercado, aunque creo 
que eso ya lo hemos logrado gracias a un 
gran esfuerzo de posicionamiento”, enfati-
za Henry Jurgens, propietario de Aceite Las 
Piedras.

Su mayor diferencia es el frescor,  ya que se 
utilizan técnicas modernas que hacen que 
el aceite sea más refrescante. “Por ejemplo 
la extracción en frío ayuda mucho a que en 
el aceite se sientan aromas a vegetales y 
hierbas recién cortada que los diferencian 
de los aceites españoles e italianos que 

generalmente llegan a Chi-
le”, indica Jurgens.  Además 
se cosecha manualmente y 
en forma temprana cuando 
la aceituna está pintona,  lo 
que sin duda, aporta al fres-
cor antes mencionado.

Cosecha 2018
Hace poco se lanzó su cose-
cha temprana 2018: 200 mil 
litros de aceite de oliva de 
calidad con olivas extraídas 
de forma manual.

El  hacer este proceso antes y 
totalmente a mano asegura 
un aceite fresco, de sabores 

y aromas excepcionales, además de brindar 
un muy buen contenido nutricional y alta 
concentración de antioxidantes. Todo esto 
lo convierte en un superalimento disponi-
ble para acompañar cualquier comida. 

Blend, Arbequina, Picual y Frantoio, son las 
variedades que están disponibles en tien-
das gourmet y en venta online en distintos 
formatos. 

Más información en www.laspiedras.cl o en 
el  instagram @aceitelaspiedras

Henry Jurgens
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	 Una de los factores más impor-
tantes que deben cuidar los establecimien-
tos gastronómicos es la inocuidad de sus 
productos, además de su calidad. 

Adquirir un producto, no es una tarea sim-
ple, hay varios factores que hay que tener 
en cuenta.

Bien lo sabe José Miguel Alfaro, Gerente 
Comercial Bantú, empresa agrícola presen-
te en el mercado hace 7 años y con vasta 
experiencia en el rubro de alimentos, que 
cumple con todos los estándares de cali-
dad y necesidades de sus clientes.
Dicha empresa posee materias primas fres-
cas, lo que les permite  trabajar con la fres-
cura, suelos fértiles y producciones de alta 
calidad. 

Bantú ha creado relaciones comerciales con 
Boragó, reconocido mundialmente; La Mar, 
restaurante internacional; Hotel Icon en la 
tendencia, Eric Kayser, panadería francesa, 
y Fuente Alemana, premiada por su sabor, 
por mencionar algunos en cada categoría. 
Cuenta con más de 80 establecimientos en-
tre cadenas internacionales, restaurantes, 
hoteles y casinos.   

Frutas y verduras en el 
HORECA

El desafío de brindar un 
producto de excelencia

Cada día es más importante para el HORECA, contar con insumos altamente calificados, con 
objeto de asegurar una preparación de un nivel superior para sus clientes. En este sentido, los 
proveedores están brindando un servicio de excelencia abasteciendo al mercado con los más 

altos estándares en calidad.

PROVEEDORES

Por Daniela Salvador Elías

De acuerdo a José Miguel, actualmente 
los establecimientos gastronómicos son 
muy rigurosos cando eligen sus productos. 
“Cada materia prima con la que se trabaja 
tiene que contener toda su información 
en la ficha técnica: características del pro-
ducto, resistencia, ventajas, post cosecha, 
riego, apariencia, zona de cultivo, período y 
envase para poder trabajar con su trazabili-
dad.  Las auditorías son muy importantes a 
la hora de elegir a un proveedor y conocer 
su establecimiento y manera de laborar. 
Trabajar con alimentos es un trabajo delica-
do y tiene que ser profesional”.

Francisco González, Gerente Comercial de 
Agrosano indica que  “hoy lo que buscan 
los clientes es calidad y frescura en los pro-

ductos y un servicio que debe estar siem-
pre superando sus expectativas por parte 
de los proveedores, esto debido principal-
mente a las demandas por parte de los 
consumidores, los que hoy están más infor-
mados y vemos una tendencia muy fuerte 
a reclamar y exigir lo que se les promete. El 
paladar de los chilenos ha evolucionado en 
los últimos 20 años, actualmente sorpren-
der al consumidor es un desafío diario”.

Agrosano nace en el año ´96. Fundada 
por los hermanos Tomas y Diego Johnson 
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Roig,   actualmente tiene  fuerte presencia 
en las diferentes cadenas de retail del país, 
comercializando más de 12 hortalizas que 
se transforman en más 70 productos dife-
rentes, llegando con su marca a más 700 lo-
cales de supermercados del país. Cuentan  
con una distribución directa a más de 80 
puntos diarios, incluyendo sus distribuido-
res para canal HORECA. Dentro de los más 
importantes se encuentra Huertos de la 
Mata en VIII Región, DeCaba en Región Me-
tropolitana, Mercado Cardonal en V Región 
y Elsuper.cl para abarcar casinos en Región 
Metropolitana. También poseen distribui-
dores en la Vega y lo Valledor.  

Foodys FoodSys como compañía comenzó 
este año 2018, pero como proceso de desa-
rrollo del negocio, lleva más de 4 años de 
Investigación y desarrollo.

Abastece a Central Pizza, Buffalo Waffles, 
Inacap, BuinZoo, Naturista, Café Cassis. 
Además de haber trabajo validado proce-
sos con Hotel Solace, Baco, La Peluquería 
Francesa, IP Chile, La Burguesía y  Clickeat, 
entre otros.

Hace poco Lanzó el primer Market Place 
inteligente que consiste en que los restau-
rantes demandan alimentos en la platafor-
ma FoodSys. Foodsys crea lotes automáti-
cos sobre los que los productores ofertan; 
Morchina  - su inteligencia artificial detrás 
de la plataforma- encuentra la solución de 
suministro óptima y a través de su red de 
centrales de distribución asociadas, organi-
za toda la logística de recepción y despa-
cho directo a la puerta del restaurante.

El modelo para resguardar que los produc-
tos lleguen bien al local, se basa en dos 
factores: uno, el tiempo entre la compra y 
la entrega de los productos, el que es en la 
mayoría de las operaciones de menos de 
24 horas desde cosechado el producto. Y 
en segundo lugar con un sistema de valo-
ración tipo Uber de sus productores, el que 
ayuda a Morchina a elegir la mejor opción 
considerando también la calidad del agri-
cultor.

Edgardo Lobos, CE & CO Founder de 
FoodSys señala que el nivel de rigurosidad 
de los establecimientos va a depender del 
tipo de recinto, de su nivel de comerciali-
zación y de su posicionamiento. “Muchos 

lugares suelen prestar mucha atención al 
proceso de selección de la materia prima, 
pues saben que de ello depende el resul-
tado de su producto final. Por el contrario, 
otros establecimientos están enfocados en 
economizar y ahorrar costos en la medida 
de lo posible, buscan más que calidad, una 
oportunidad de compra que les permita 
cumplir con las necesidades básicas del ne-
gocio. En FoodSys ofrecemos alternativas 
para ambos casos”.

Según Felipe Silva, Jefe Canal HORECA de 
Dole, empresa que a nivel mundial lleva  
más de 100 años de existencia, el negocio 
de los productos listos para el consumo aún 
está en su etapa de crecimiento y de entrar 
a nuevos consumidores reemplazando los 
enteros que no son listos para el consumo. 
“Si bien los últimos años se ha avanzado 
muchísimo en cómo los clientes auditan 
la calidad, aún falta mucho por aprender y 
mejorar en el canal HORECA en los siguien-

tes puntos: Gramajes de los productos, En-
vases, Tamaño del empaque (segmento de 
cliente) y Logística”, indica.

Dole que en  exportación desde Chile, lleva 
37 años y  Ensaladas Dole en Chile, tiene un 
tiempo de 18 años, está presente con los 
más importantes supermercados y conve-
nience de Chile. En el Food service,  están 
en las  concesionarias más relevantes del 
país. En tanto, en canal HORECA  está pre-
sentes en una gran cantidad de locales, “sin 
embargo, existe  un desafío muy importan-
te para nosotros, ya que si bien hay clien-
tes importantes en Región Metropolitana, 
también hay muchísimos a nivel nacional, 
por lo que la logística pasa a tener un rol 
fundamental”, dice Silva.

¿Cómo seleccionar sus productos?
Actualmente los recintos son muy exigen-
tes a la hora de escoger sus materias pri-
mas, independiente de la categoría que 
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tenga el lugar, ya que finalmente buscan el 
bienestar del cliente. Sin embargo, hay va-
rios factores en los que hay que fijarse.

Bantú trabaja con clientes que exigen una 
alta calidad en sus frutas y verduras, las que 
tienen que estar frescas, calibradas por su 
porte, color, forma y madurez.  “Todo, para 
tener un plato como el chef lo pensó en su 
cabeza. La categoría de Restaurantes “Pica-
da”, no busca la perfección en la forma, el 
calibre o su color, en ellos predominan el 
sabor y el precio de sus materias primas”.
El Gerente Comercial indica que el admi-
nistrador debe tomar en cuenta que el 
proveedor tenga todas sus certificaciones y 
resoluciones sanitarias al día, ficha técnica 
de cada producto y éste debe  ser fresco, 
seleccionado y con colores vivos. “Lo otro 
es que el despacho sea 3 veces a la sema-
na como mínimo, para cuidar su frescura, 
con una cadena de frío continúa, desde su 
packing, camión, a la cámara del cliente o 
directo a la preparación”.

Francisco González de Agrosano, expresa 
que tanto los restaurantes de lujo como 
picadas buscan lo mismo a nivel de cali-
dad,   “pueden existir requerimientos más 
específicos por parte de los restaurantes 
del segmento de lujo entendiendo que la 
presentación y los montajes de los dife-
rentes platos buscan siempre superar las 
expectativas de sus clientes por medio de 
preparaciones de mayor complejidad.”

Agrega que los encargados de compra 
deben buscar siempre proveedores que 
en primer lugar tengan la flexibilidad para 
entregarles solución a sus problemáticas y 

desafíos diarios, que les generen confianza 
tanto en los procesos como en la calidad y 
trazabilidad de las materias primas, “ya que 
debemos siempre procurar dar cumpli-
miento a las normativas por parte del Ser-
vicio Agrícola y Ganadero como también a 
las del ministerio de salud”.
 
El CEO&CO Founder de FoodSys indica que 
como administradores los 5 puntos más 
importantes a la hora de adquirir una mate-
ria prima y que ha sido la premisa a la hora 

de elegir un servicio de suministro son: 
Precio competitivo; puntualidad de entre-
ga; proceso de compra simple y ordenado; 
capacidad de cumplimiento (bajo presión, 
pedidos completos, calidad acordada) y 
capacidad de asesorar la toma de decisio-
nes en función de criterios agro-alimenta-

rios. “El último punto es uno de nuestros 
factores diferenciadores, aunque siempre 
manteniendo un equilibrio con los puntos 
anteriores”.

Hay varios puntos que hay que tomar en 
cuenta, según dice Felipe Silva de Dole. 
“Cuando reciben un producto preelabo-
rado los puntos más importantes son los 
siguientes: Fecha de elaboración y ven-
cimiento. Temperatura al momento de 
la entrega del producto (la cual se toma 
juntando dos bolsas). El envase tiene que 
estar correctamente sellado para no sufrir 
daño mecánico. Las bolsas no tienen que 
estar infladas más de la cuenta, lo que acu-
sa una pérdida de cadena de frío, tampoco 
son bolsas sin aire las que son en atmósfera 
modificada. Además es importante men-
cionar las ventajas que tienen los produc-
tos: Mix de producto, calidad, inocuidad, 
servicio logístico y servicio de post venta”.
Sus grandes ventajas

Bantú se fija en cada detalle, “cuidamos a 
nuestros clientes con un servicio de exce-
lencia en logística y post venta. Nos com-
prometemos siempre con la alta calidad de 
nuestros productos y una política de NO 
MERMAS para que esto se cumpla. Cumpli-
mos con el horario dado por nuestro clien-
te, con un despacho al 100% de productos 
y todo bien pesado. Una relación comercial 
cercana, escuchando las necesidades, pro-
blemas y dudas del cliente y otorgando  
todo nuestro conocimiento para que sus 
decisiones siempre sean la mejor”.

Por su parte, en  Agrosano su principal di-
ferencia es su consistencia en calidad, las 
certificaciones con las que cuenta (HACCP),  
la flexibilidad que tienen para adaptarse a 
los requerimientos de sus clientes, siempre 
pensando en generar soluciones y desa-
rrollar negocios que sean de largo plazo.   
“Transparencia e integridad son valores 
que creo son fundamentales para que los 
negocios sean sustentables en el tiempo”, 
dice González.

En FoodSys su diferenciación, “es que para 
nuestros procesos de distribución ocupa-
mos tecnología para ser más competitivos, 
rápidos, eficientes y seguros que cualquier 
otra compañía en el mercado. Entre ellas 
por ejemplo están el uso de Inteligencia 
Artificial para la toma de decisiones y Bloc-

PROVEEDORES
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kchain para el resguardo inmutable de las 
transacciones de la red. Y a medida que la 
tecnología detrás del proyecto, así como 
la red de clientes crecen, estas diferencias 
que buscamos, 
nos llevará a ser 
uno de los actores 
importantes en la 
economía de los 
alimentos a escala 
global”, expresa 
Lobos.

Agrega que en 
FoodSys la bús-
queda de crear va-
lor para la industria 
alimentaria es un 
desafío continuo, 
que los ha llevado 
a explorar campos 
diversos del conocimiento, “pero por sobre 
todo tomar muy en serio las necesidades 
de una industria que es sumamente injusta 
en la actualidad”.

Hay dos grandes temas que a Dole los di-
ferencia. El primero es la calidad, “ya que 
Dole se preocupa de sus productos desde 
la semilla hasta que se entrega al cliente. 

Para asegurar esto, contamos con la tra-
zabilidad en todas las etapas del proceso, 
por lo que nuestros clientes pueden estar 
seguros de que están comprando el mejor 
producto del mercado. En segundo lugar, 

está nuestro equipo de servicio al cliente, 
mediante el que podemos atender reque-
rimientos de nuestros clientes a lo largo de 
todo Chile y en todos los canales de venta”, 
enfatiza Silva.

Calidad, inmediatez, flexibilidad y rigurosi-
dad son algunos de los factores que brin-
dan los proveedores de materias primas al 
HORECA, y que gracias a su servicio han lo-
grado satisfacer las necesidades del cliente.

PROVEEDORES
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Sierra es un local ubicado en Antonio Varas 
#117, un lugar céntrico, accesible, a pasos 
del metro, a pasos de Providencia, ¡a pasos 
de TODO! Quizás sea muy pequeño y no se 
logre percibir a simple vista, pero una vez 
que coman ahí, créanme que se destaca a 
¡cuadras! Un pequeño gigante lugar
*nota: Reserven y les recomiendo ir con ga-
nas de maravillarse
 
Menú degustación
Fusión de vanguardia y tradición
Cristián Sierra, Chef de este gran local, tra-
bajó en Boragó por mucho tiempo, siendo 
¡Sous Chef! Por ende adopta esa intención 
de Rodolfo Guzmán de darle un valor agre-
gado a distintos productos existentes en 
nuestro entorno. Se logra percibir un lega-
do con identidad propia, una maravillosa 
forma de hacer crecer este rubro y demos-
trar el amor hacia la cocina.

El menú del restaurante rinde un homenaje 
al padre de Cristián, quien por mucho tiem-
po fue carnicero (donde claramente está 
en el ADN y el cariño a las proteínas), con el 
menú degustación demuestra la versatili-
dad de la carne. Muchos platos están llenos 
de sorpresas, que solo deben dejarse que-
rer y sacarse algunos prejuicios de la mente 
y el paladar.

¡SIERRA! Rescatando 
nuestro legado
Amigos, Chile está lleno de tradiciones sabrosas, no hay novedad en eso ¿cierto? Pero ver un restaurante 
nuevo que hace hincapié en mantener ese legado sin duda que dan ganas de aplaudirlo. Preparaciones 
como Dobladitas, Arrollado Huaso, Queso de Cabra, Carbonada, entre muchos otros nos hace pensar y 
entender que nuestras preparaciones son sabrosas y llenas de identidad, es por eso que hoy  hablaré de 
un restaurante que rinde honores a esas preparaciones. Bienvenidos a la reseña de SIERRA.

Por Terecomiendoalgo

Rosa de manzana

Crudo de cerdo

A continuación, nombraré algunos de los 
tiempos, que son 9 en total, con lo que el 
chef nos hace un cariñito.

Crudo De Cerdo
Cerdo Curado por semanas, Quínoa y Ro-
cío, Cevichado de vegetales ahumados y 
pintas de clorofila
Primero, debo destacar la presentación!, 
una hermosa forma de enseñar este plato 
lleno de sabor y textura, amé cada bocado 
con esa cuchara de madera. El cerdo cura-
do logra una estructura carnosa que suma-
do al cevichado de vegetales, da la acidez 
que necesita un cerdo y si le agregamos la 
quínoa germinada, le otorga una crocancia 
armoniosa. ¡Es un plato perfecto!

Carbonada
Espuma de Papa, zapallo rostizado, choclos 
asados y carne cocida y deshidratada, puré 
de arvejas y caldo de carne.
¡Un platazo!, lleno de sabor e historia Chi-
lena. Un plato que se cucharea, entibia el 
cuerpo y el corazón (¡me puse poético!). Sin 
duda una preparación positiva que realza 
nuestros deliciosos platos tradicionales, 
con una vuelta moderna con técnicas de 
nuestra era.
Combina un puré de arvejas con una espu-
ma de papa, la carne que está cocida y lue-
go deshidratada, mantiene sabor y aroma 
pero con texturas que atraen y encantan.
 ¡Amé la preparación!

Rosa De Manzana
Me gustan los postres, siento que cada vez 
estas preparaciones están adoptando más 
protagonismo y muchos esperamos con 
ansias ese momento donde lo dulce limpia 
el paladar y cierra una experiencia.
Una bella rosa de manzana asada corona y 
da prestancia  a este postre, acompañado 

de Oxalys Carnosas, una planta que le da 
un toque carnoso y salino a cada bocado 
y acompañado de una salsa que sin duda 
masajea el paladar y te deja encantado. Es 
una salsa dulce lleno de vigor y power que 
“al saber lo que era” quedé gratamente sor-
prendido y con ganas de más. Así es no les 
diré lo que es para no matar la magia y la 
sorpresa que entrega Sierra, pero sin duda 
quedarán maravillados como yo. 

¿Por qué me gusta SIERRA? Porque Cristián 
logró convertirse en el “MacGyver de las 
carnes”, esa combinación de sabores solo 
se logra con inteligencia, con experiencia y 
mucha pasión;  Porque sorprende con los 
postres y con las preparaciones. Porque da 
a conocer productos que están en nuestro 
entorno y que por desconocimiento no sa-
bemos sus virtudes. Porque es accesible, 
tanto en costo como en ubicación, otra 
gran forma de dar a conocer como es Chile 
y sus tradiciones.

Sierra en poco tiempo se ha establecido 
como una parada obligatoria en el recorri-
do gastronómico de nuestra capital.

RESEÑAS
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	 Seguiremos hablando so-
bre este gigante y desconocido mun-
do de los aditivos.

El color es lo primero que se percibe 
de un alimento, es por esto que de-
termina el primer juicio sobre la cali-
dad del producto, llegando a influen-
ciar sensaciones como sabor y aroma, 
condicionando el éxito o fracaso de 
un producto. 

Todos los alimentos tienen su propio 
color, y lo ideal es que se mantuviera, 
después de haber sido procesado y lleva-
do al producto final. Lamentablemente la 
mayoría de las veces se pierde, ya que son 
sometidos a diferentes procesos o simple-
mente los tiempos de cosecha de algunos 
hace que varié el color. Sin embargo, los 
consumidores exigen un color constante 
y característico, ejemplo productos con to-
mate (rojo), espinaca (verde), zapallo (ana-
ranjado) etc.  

Los colorantes son el grupo de aditivos en-
cargados de proporcionar el color deseado 
y esperado en cada alimento, reforzando y 
homogenizando su color para hacerlo más 
apetecible. Además de conseguir uniformi-
dad de color. También usar colorante hace 
un efecto pantalla para ayudar a la protec-
ción del aroma y las vitaminas fotosensibles  

Aditivos 
alimentarios 2.0

PRODUCTOS

Hagámonos una simple pregunta 

¿Por qué el producto final puede perder 
color?

• Por tratamientos térmicos, desecaciones
• Cambios de PH, luz
• Pardeamiento entre otros 

Podemos clasificarlos en naturales y sinté-
ticos 

Loa naturales son pigmentos que se en-
cuentran en la naturaleza y se extraen por 
diferentes métodos, los hay de origen ve-
getal, animal y mineral 
Por ser naturales tienen un poder de tin-
ción mucho menor a los sintéticos, por eso 
se debe ocupar mayor dosis. Son más ines-
tables, a la temperatura, pH y humedad, 
pueden influir en el aroma y sabor .

Entre los colorantes naturales de ori-
gen animal está el CARMIN DE CO-
CHINILLA, este colorante de origen 
animal se extrae de las hembras del 
insecto (escarabajo Coccus cacti L.) 
que habita en cactus opuntia ficus 
indica más conocido en nuestro país 
como tuna.

El insecto es cosechado y secado al 
sol. La cosecha ocurre después de 
que las hembras hayan fecundado 
sus huevos, de esto se obtiene un 
polvo rojizo y tonos que van del rojo 

brillante a naranja y del café a púrpura os-
curo, dependiendo de los mordientes que 
se usen.

María José Bustamante C.
Chef Corporativo
Hela Spice Latam S.A.

21,5x3,5.pdf   1   6/8/18   15:43
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	 Transformar la industria de la pa-
nadería y la pastelería fue el objetivo que 
BredenMaster se fijó en 1996. Actualmen-
te, con más de 20 años de experiencia, sus 
soluciones integrales de bakery congelado 
ocupan un lugar fundamental en el funcio-
namiento del canal HORECA.

BredenMaster cuenta con una amplia ofer-
ta de productos para la industria hotelera, 
donde destacan además del pan, una ex-
tensa variedad en las familias de dulces y 
salados. “Dentro de los productos preferi-
dos por esta categoría, están los de bollería 
mini, como por ejemplo el croissant mini, o 
las variedades en hojaldre rellenas de cho-
colate, manjar, o frambuesa en gramaje de 
30 grs. En cuanto a salados, los favoritos son 
las empanaditas de cóctel o quiche”, detalla 
Oriana Larraín, KAM Hoteles BredenMaster.

Los productos de BredenMaster están pre-

sentes en más de 200 hoteles a lo largo de 
Chile, recibiendo una atención preferencial 
y una logística de distribución directa. Ade-
más de contar con una fuerte presencia 
en la Región Metropolitana, BredenMaster 
también está presente en destinos turísti-
cos emblemáticos como lo son las Torres 

Bakery Congelado: 
Soluciones eficientes y de 
calidad para la industria 

hotelera

BAKERY

BredenMaster

del Paine, Puerto Williams y San Pedro de 
Atacama.

Ventajas del bakery congelado

La elección de productos congelados para 
la panadería, pastelería y masas saladas 
ofrece notables ventajas comparativas a 
los comercios. “La oferta de BredenMaster 
permite a nuestros clientes disminuir la 
merma, simplificar la operación en las coci-
nas de los hoteles, contar con productos es-
tandarizados de la más alta calidad, y tener 
la posibilidad de disponer de los productos 
en todo momento, precisamente debido a 
su condición de congelados”, explica Oria-
na Larraín.

De esta forma, los productos favoritos para 
el sector hotelero, son los que están en las 
categorías mini de panadería y bollería, las 
medias lunas, los muffins y los brownies. 
Dentro de la categoría mini, los preferidos 
son el baguette mini de 30 grs., el baguette 
mini integral, ciabatta mini, ciabatta mini 
toscano y el amasado de campo mini. “Con-
tamos con una amplia gama de productos 
para ofrecer a este sector y, estamos per-
manentemente innovando y desarrollando 
nuevas propuestas para satisfacer las nece-

sidades de nuestros clientes y consumido-
res”.

Inmersos en una industria altamente exi-
gente y competitiva, en BredenMaster 
reconocen que su principal atributo es 
ofrecer soluciones de calidad. “Nuestros 
productos cuentan con el respaldo de 
una empresa líder en el mercado, con más 

de 25 años de trayectoria y experiencia, 
donde nos hemos ganado la confianza de 
nuestros clientes ofreciendo productos de 
la más alta calidad y entregando un servi-
cio de alto estándar, respaldado por la cer-
tificación HACCP y FSSC22000, lo que da 
garantía a nuestros clientes que cada una 
de nuestras etapas de proceso cumple con 
un exigente estándar de clase mundial en 
inocuidad operacional”.

BredenMaster S.A.
www.bredenmaster.com
Av. El Retiro Parque Los Maitenes 1351, Enea, Pu-
dahuel, Santiago
Teléfono: (+562) 2498 5100
contacto@bredenmaster.com

Con presencia en más de 200 hoteles a lo largo de Chile, BredenMaster representa una atractiva y 
conveniente alternativa para levantar un área de panadería, pastelería y masas saladas en el canal 

HORECA. 
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Cuando lo natural y 
orgánico es la

consigna principal

ESPECIAL

JUGOS MERCADO HORECA

Ya sean naturales, orgánicos, o funcionales, la industria de los 
jugos para el mercado HORECA y el consumidor final está ex-
perimentando un cambio sustancial. Mantenerse a la vanguar-
dia de las tendencias es el principal desafío de las marcas.

Por  Carlos Montoya Ramos

	 Sabor, calidad, frescura, origen 
y funcionalidad, son características que 
actualmente debe reunir un buen jugo. Y es 
que ya no solo se puede considerar como 
un simple acompañamiento, sino que en sí 
mismo, un jugo encierra una experiencia.
Y es que la sofisticación del paladar de 
los consumidores ha alcanzado todos los 
segmentos de la industria alimentaria, 
exigiendo mayor innovación a las empresas 
y marcas. Algo que se nota en las cifras.

Según datos de la consultora Euromonitor, 
si en Chile se vendieron 11,4 millones de 
litros de jugo envasado a través del canal 
on trade en 2012, con un valor de US$ 
37,4 millones, en 2017 esa cifra se elevó 
a 18,9 millones de litros, alcanzando un 
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total de US$ 70,1 millones. Esto representa 
un crecimiento en volumen de 65% y en 
facturación de 87%. Sin embargo, se espera 
que este mercado siga pujante, puesto 
que para 2022 se proyecta un volumen 
transado de 21,3 millones de litros, y US$ 
86,6 millones.

Esta creciente expansión del segmento 
jugos motiva a las marcas a buscar nuevas 
alternativas para conseguir la satisfacción y 
preferencia de sus consumidores. De esta 
forma, marcas como AMA, Bayas del Sur y 
Tamaya, reúnen y expresan el presente y 
futuro de este dinámico mercado.

TAMAYA
Aprovechando lo mejor 
de las Súper Frutas

Los Jugos Tamaya nacen con el objetivo 
de, “conseguir que el tomar una botella 
de jugo Tamaya, se transforme en una 
experiencia única de sabor y aromas 100% 
naturales, junto con nutrir el cuerpo con 
beneficios funcionales provenientes de 
las -Súper Frutas-”, sostiene Daniel Vitis, 
Gerente Comercial de Jugos 
Tamaya.

La principal característica 
de los Jugos Tamaya es que 
están elaborados 100% 
con fruta fresca y prensada, 
la que seleccionan para 
que esté en su mejor 
estado de madurez, y así, 
obtener un sabor y aroma 
extraordinarios, lo más 
cercano a comer la fruta 
directamente.
Algo que destaca Daniel, 
es que los Jugos Tamaya 
no están hechos de jugo 
concentrado reconstituido 
con agua, “no tienen 
azúcar añadida ni tampoco 
contienen ningún tipo de 

preservantes. Existen jugos naturales, 
pero también están los funcionales, esos 
que aportan al organismo elementos 
fundamentales para potenciar su desarrollo 
y contribuir a un mayor bienestar”.

Es precisamente en este segmento que 
los Jugos Tamaya se destacan en el 
mercado con su Colección 100% Puros y 
Naturales, enfocada a brindar todos los 
beneficios saludables que tienen para 
el cuerpo las “Súper Frutas”, como altos 
niveles de antioxidantes y polifenoles, 
pero manteniendo todas las características 
naturales de sabor, aroma y color, de la fruta
Por ejemplo, cada botella de vidrio de jugo 
de 250 ml contiene 400 gramos de fruta 
prensada. Sus variedades son: Arándano, 
Cereza, además de cuatro jugos varietales 
de Uva vinífera: Moscatel, Sauvignon, 
Malbec y Syrah. 

En lo que respecta al canal HORECA, Daniel 
Vitis plantea que los Jugos Tamaya son 
un complemento perfecto para la línea 
bebestible del Food Service, “ya que son 
jugos de altísima calidad, a un precio muy 

razonable, y con una duración de 15 
meses, donde el cliente del restaurant, 
café u hotel, tiene la oferta única de 
poder consumir On-Trade una colección 
de jugos únicos 100% puros, de frutas y 
uvas que no pueden conseguir elaborar 
en sus casas, con la gran característica 
que no tienen azúcar añadida ni 
preservantes”. Además, agrega que, para 
el canal HORECA, “los Jugos Tamaya 
son una excelente alternativa, ya que la 
botella es muy atractiva y de alta calidad, 
por lo que se puede llevar el jugo en su 
botella a la mesa y servirlo delante del 
cliente en una copa de vidrio grande con 
hielo y una rodaja de lima o clementina”.

Inmerso en esta exigente industria, el 
Gerente Comercial de Jugos Tamaya 
reconoce que hay una tendencia muy 
fuerte hacia consumir jugos 100% puros 
y naturales, “pero que tengan un sabor 
rico y agradable, que no tengan azúcar, y 
que sean innovadores y saludables.

En enero de este año, la empresa Iansa 
Alimentos adquirió a Jugos Tamaya en 

un 100%, con la idea de 
diversificar su portfolio 
de alimentos y enfocarse 
en el segmento de 
Jugos Súper Premium 
NFC 100% Puros y 
Naturales. “Con el apoyo 
operacional y estratégico 
que recibe Jugos Tamaya 
de parte de Iansa, se 
abre un potencial de 
desarrollo de nuevos 
jugos súper premium, 
y el enfoque comercial 
se focaliza en crecer sin 
comprometer -ningún ml 
de Calidad-”.
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BAYAS DEL SUR
A la vanguardia de la 
industria internacional

	 “Bayas del Sur surge en 1990, 
cuando se construye nuestra planta 
destinada a procesar jugos concentrados 
de berries para exportación, con lo que 
estamos cumpliendo una presencia de 
casi 30 años en el mercado de alimentos 
y bebidas”, relata Miguel Ángel Montes, 
Gerente General de Bayas del Sur.

Su operación se enfoca en procesar jugos 
concentrados, polvos liofilizados y spray 
dry de berries, todos naturales, utilizados 
como ingredientes para desarrollo de 
productos finales. “En principio nuestra 
principal línea de negocios eran las 
exportaciones, pero hace 7 años se abrió 
el mercado nacional, atendiendo tanto a 
particulares, emprendedores e industrias”.

Para el mercado HORECA, ofrecen 
productos terminados marca SouthLife, 
amparados bajo el paraguas de Bayas del 
Sur. Los formatos son potes de polvo de 
130 gr, saché de 150 y 250 gr.

Respecto al sello que caracteriza a los 
productos de Bayas del Sur, Miguel Ángel 
Montes destaca que es el origen orgánico 
de sus productos, principalmente el maqui. 
“Poseemos certificaciones internacionales 
del más alto estándar de inocuidad 
alimentaria, tales como BRC, Organic NOP/
EU, Kosher, FDA, y Halal. Bayas del Sur 
posee una planta propia en donde procesa 
todos sus productos en las divisiones de 
jugos concentrados y polvos liofilizados – 
spray dry”.

Desde su experiencia, ante la necesidad 
de mantenerse al día con las nuevas 
tendencias de la industria, el Gerente 
General de Bayas del Sur reconoce que 

el crecimiento ha ido aumentando 
gradualmente, “especialmente con la 
tendencia de consumir productos naturales 
y orgánicos, los que ya están incorporados 
en el mercado”.

Finalmente, en el mediano y largo plazo 
tienen como objetivo continuar abriendo 
nuevos mercados, “e ir posicionando 
nuestros ingredientes premium acorde a 
las tendencias mundiales”, cierra Miguel 
Ángel Montes.

Los jugos están  creciendo cada vez más en 
el HORECA, con una oferta diversa para los 
distintos gustos de los consumidores.

ESPECIAL
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AMA
Orgánico desde el campo a la mesa

Los Jugos AMA surgen de la necesidad 
de equilibrar la relación de la industria 
alimentaria con el cuidado del medio 
ambiente, junto con el desafío de promover 
una alimentación sana y nutritiva, 
desarrollando productos hechos de fruta 
100% orgánica y para toda la familia. Así 
lo explica Pedro Pablo Sepúlveda, Gerente 
Comercial de AMA.

“Parte importante de nuestro propósito 
es mantener los alimentos en su estado 
más puro, y educar sobre la importancia 
de lo orgánico. Cada día vemos que 
los consumidores están tomando más 
conciencia respecto a la alimentación y 
están más ávidos de información. Hoy 
no solo están interesados en saber de los 
ingredientes, sino que quieren conocer que 
hay detrás de ellos”.

AMA es una empresa chilena ubicada en 
Placilla, Región de O´Higgins, y ha sido 
pionera en el desarrollo de alimentos de 
fruta 100% orgánicos en Chile. En sus 
inicios comenzó exportando puré de fruta 
a Europa y Estados Unidos, lo que continúa 
haciendo hasta el día de hoy. Desde hace 
dos años también comercializan productos 
en el retail, teniendo presencia en el 
mercado nacional con ventas de jugos, 
junto con purés de frutas y verduras 100% 
orgánicas, en formatos para toda la familia. 
En lo que respecta a los jugos, cuentan 
con jugos de manzana, manzana-kiwi, 
manzana- ciruela, y manzana-pera, los que 

se encuentran en formato individual de 
300 ml y familiar de 1000 ml. Pensado en 
las colaciones escolares, otra alternativa es 
el su formato Tetra Pak con jugos de fruta 
100% orgánica de manzana, manzana-
durazno y manzana-pera, en cajitas 200 cc.
Además, ofrecen purés AMA de 90 gr., 
los que están disponibles en sabor 
manzana, manzana-frambuesa, manzana-
mango, manzana-plátano-mango y, el 
recientemente lanzado, manzana- plátano 
-zapallo.

Ahora, para el mercado HORECA, se 
encuentran los jugos en envase de vidrio 
en formato individual y familiar de 300 
y 1000 ml. “Los jugos son un producto 
demandado por turistas y personas que 
buscan y viven una vida saludable. Además, 
varios restaurantes los han incluido como 
parte de sus ofertas, ya que son una 
excelente opción para aquellos que buscan 
productos orgánicos y sabrosos”, indica 
Pedro Pablo Sepúlveda.

Para AMA, al hablar de orgánico, no sólo 
se refieren a que en los campos donde 
crecieron las frutas son libres de pesticidas 
sintéticos. 

“Para nosotros es hacer las cosas de forma 
distinta: los trabajadores que cosecharon 
las frutas lo hicieron en un ambiente 
seguro, el agua que ocupamos para regar 
los campos se devuelve más limpia de 
la que la recibimos y la transformación 
a jugo o puré se hizo con la tecnología 
adecuada para que mantuviera gran parte 
de sus nutrientes, sabor y textura. Si bien 
no existen estudios que comprueben que 
un alimento orgánico es mejor que uno 
tradicional, sí es importante el impacto 
que genera en el medio ambiente porque 
su desarrollo está dado por un proceso 
armonioso en el que se cuida toda la 
cadena de valor”.

De esta forma, Pedro Pablo asegura 
que todos sus productos están libres 
de preservantes, aditivos, azúcar, ni 
provienen de pulpa concentrada, “lo que 
hace que la fruta esté en su estado más 
puro, conservando la gran mayoría de sus 
nutrientes”.

El Gerente Comercial de AMA aprovecha 
la ocasión para revelar que prontamente 
lanzarán al mercado un nuevo sabor de 
jugo de frutas. “Continuamente estamos 
en la búsqueda de mejorar nuestros 
productos actuales, y paralelamente, 
estamos trabajando en nuevos sabores 
y formatos, adaptándonos a los gustos y 
necesidades de nuestros consumidores”.



CH32

Restaurante Carpentier:
una experiencia inolvidable

para todos los sentidos

RESTAURANTES

Un lugar festivo, lúdico y dinámico, donde existen diferentes espacios para un público transversal, 
que disfruta de la sencilla y buena comida, y de un ambiente relajado pero elegante a la vez. Así  es la 

nueva propuesta de Chris Carpentier.

Por  Carlos Montoya Ramos
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ción natural de un casino, solo con el juego, 
sino que ahora se puede disfrutar de una 
amplia gama de actividades lúdicas y de 
recreación. “Esta apertura favorece la visi-
ta de los no gamers por su variedad de al-
ternativas en actividades de entretención. 
Además de atraer a una mayor cantidad de 
público, buscan que Sun Monticello sea un 
panorama que se adecúa a todos los gus-
tos. Actualmente contamos con diez res-
taurantes, un hotel de 5 estrellas, un centro 
de eventos con capacidad para recibir a 
1.800 personas, un Gaming Bar, tiendas de 
regalos y juegos para niños, lo que signifi-
ca una experiencia completa para toda la 
familia”, explica el Gerente General de Sun 
Monticello.

Finalmente, el restaurante Carpentier y su 
propuesta son un fiel reflejo del dinamismo 
que quiere reflejar Sun Monticello en to-
dos sus espacios, lo que se transforma en 
la principal característica que los diferencia 
en la industria nacional de casinos.

“Este nuevo restaurante promete sorpren-
der a los visitantes que recibe el centro de 
entretención. Sun Monticello más que un 
casino, es una experiencia”, concluye Ma-
nuel Rojas.

platos más orgánicos, sencillos, pero muy 
sabrosos al mismo tiempo”.

El restaurante “Carpentier” es mucho más 
que sabores. Es una experiencia distinta e 
innovadora que busca abarcar todos los 
sentidos. Según Chris Carpentier, es un 
lugar festivo, lúdico y dinámico, donde 
existen diferentes espacios para un públi-
co transversal, que disfruta de la sencilla y 
buena comida, y de un ambiente relajado 
pero elegante a la vez.

Con un diseño que toma como referente el 
período art deco, cada elemento es prota-
gonista de la puesta en escena del restau-
rante. Por ello, es una excelente oportuni-
dad para vivir la mejor experiencia no sólo 
en el paladar, sino que a través de todos los 
sentidos.

La nueva propuesta gastronómica del Chef 
es el reflejo del trabajo completo de sus 
platos, desde la definición de la receta, el 
proceso de elaboración hasta el montaje 
de éstos con una cocina que, desde el dise-
ño, logra este objetivo ya que los visitantes 
tienen la visión en 360 grados de ésta. 

En el lugar se podrá volver a la esencia de 
la gastronomía, con productos conocidos 
y preparaciones clásicas. Carpentier invita 
a conocer su variada y sabrosa carta en la 
que destaca, para comenzar, un tartar de 
res o pulpo a la parrilla sobre papas aplasta-
das. Como plato principal las opciones van 
desde pescados y carnes, hasta pastas, y no 
se puede dejar de lado la carta de postres.
Y es que ya quedó en el pasado la asocia-

Conocer el nuevo restaurante Carpentier en 
Sun Monticello es una excelente idea para 
escapar de la rutina y disfrutar de una expe-
riencia en 360 grados. Esta nueva apuesta 
tiene un diseño y arquitectura únicos en 
Chile, los que convergen con la reconocida 
gastronomía del chef Chris Carpentier.

El lugar, que promete ser un referente 
gastronómico del país, transporta a los vi-
sitantes a un espacio inigualable, lleno de 
sorpresas y glamour para todos los que 
buscan una experiencia de entretención 
única.

Para Manuel Rojas, Gerente General de Sun 
Monticello, la apertura de esta nueva pro-
puesta gastronómica permite diversificar 

la oferta de entretención para todo públi-
co, “a través de rutas culinarias y espectá-
culos en Gran Arena Monticello, con una 
oferta única en el mercado. El restaurante 
de Chris Carpentier busca ser una de las 
grandes atracciones de Sun Monticello, con 
coctelería clásica y platos íconos del presti-
gioso chef nacional. Esta nueva propuesta 
gastronómica, ofrece una alternativa con 
preparaciones clásicas sin descuidar los 
detalles y se une a la tendencia de disfrutar 

RESTAURANTES
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En PanMostacho no hay hallullas ni ma-
rraquetas. Sino que 30 diferentes tipos de 
panes y todos hechos de masa madre, con 
distintas texturas y sabores, en su mayoría 
veganos. 

“Para las recetas, somos bien busquillas, 
bien estudiosos, estamos siempre leyendo, 
siempre investigando, qué está pasando en 

otras partes, nos parece 
muy interesante lo que 
está pasando en España 
con el pan, en Alemania, 
y la verdad, es que esta-
mos en constante bús-
queda de nuevas expe-
riencias”, expresa Álvaro.

Además, cada uno de 
sus productos tiene un 
nombre, carácter y ca-
racterísticas propias, 
y se pueden elegir de 
acuerdo con la siguiente 
“cartelera”.

Inauguración de su nuevo local 
en Mall Casa Costanera
Con un masivo lanzamiento, al que llega-
ron 250 personas, entre amigos, foodies, 
periodistas y actores, el 3 de agosto Pan-
Mostacho abrió su segundo local en el Mall 
Casa Costanera. Quienes quieran visitarla 
pueden hacerlo por calle O’Brien.

Respecto al acontecimiento, Pierre y Álvaro 
sostienen que para ellos “es súper impor-
tante este momento, porque demuestra 

El sueño de la panadería nace en su casa 
de Peñalolén, en la comunidad ecológi-
ca, donde en un cambio de vida radical, 
comenzaron a vivir solo con lo necesario 
y en un ambiente más natural: huevos de 
sus gallinas, un huerto para sus verduras y 
conejos. 

“Emprender es un desafío tremendo que 
habla de paciencia y te conecta con tu ser 
más profundo. La valentía aparece en los 
peores momentos. Nos unimos mucho 
como pareja, amigos y compañeros de tra-
bajo. Nos conectamos con nuestra creativi-
dad y creamos una empresa que hoy tiene 
un tremendo equipo que hace que este 
engranaje sea capaz de funcionar”, plantea 
Pierre.

Panes con estilo

PanMostacho es una panadería artesanal 
que surge de la historia de dos actores y 
emprendedores, Pierre Sauré y Álvaro Saa-
vedra. El comienzo de este pan se da prime-
ro en su propia cocina, en ensayos, errores, 
y con el entusiasmo por la fascinación de 
hacer algo con las manos, y venderlo. Lue-
go vinieron los amigos y vecinos que pro-
baron y que quisieron más. Así pasaron de 
hacer 20 panes a la semana a 300, con 
lo que vieron que su producto era de 
calidad, y del gusto de todos.

Poco a poco, esta cocina se convirtió 
en una marca propia y en una pana-
dería que ya lleva un año y medio 
instalada en Bilbao con Jorge Matte, 
donde hoy ya no es solo Pierre y Ál-
varo, sino que es un gran equipo de 
panaderos, cajeros, diseñadores y 
administradores, entre otros muchos 
más que vibran y disfrutan de lo que 
día a día significa PanMostacho.

“Nuestro pan está hecho con el ímpe-
tu del emprendimiento y el amor de las ma-
nos humanas. Más que pan somos como 
una compañía de teatro que da función los 
365 días del año. Eso le gusta a la gente y 
los clientes nos han hecho crecer”, explican 
Pierre Sauré y Álvaro Saavedra.

Pierre y Álvaro
Actores de profesión y pareja hace 6 años, 
se conocieron en el mundo del teatro, don-
de Álvaro era gestor cultural y Pierre dirigía 
proyectos teatrales. 

PanMostacho: 
La primera panadería teatral 

de Chile

PANADERÍA

UN PAN PARA VALIENTES

PanMostacho ya es uno de los imperdibles de Santiago. Siendo considerada una de las 5 mejores 
panaderías, según diversos medios de comunicación, su propuesta panadera gana cada día más 

adeptos.

Por  Carlos Montoya Ramos
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que estamos creciendo, y lo estamos ha-
ciendo en una forma orgánica, partiendo 
por la gente que nos quiere y que ha creído 
en nuestro proyecto desde el principio. Es-
tamos invitando a que la gente se atreva, 
a que la gente viva con sus emociones, y 
también nos ponemos ese desafío, nos 
atrevemos a seguir avanzando. También 
hemos podido armar un gran equipo para 
poder avanzar”.

Lo interesante es que en esta nueva tienda 
aumentarán la variedad de sus produc-
tos y tendrán un stock de aquellos que se 
pueden consumir con pan, ya sea como 
un agregado o como un complemento. En 
este sentido y en una primera instancia, la 
panadería tendrá alimentos fermentados 
como quesos y kombuchas, para luego se-
guir con chutneys y otras propuestas.

“Ya estamos en Vitacura con nuestro nuevo 
local que es parte de los sueños cumplidos 
de PanMostacho. Cuando comenzamos 
hace un año y medio, jamás pensamos del 
éxito que íbamos a tener y que estaríamos 
con dos locales en tan poco tiempo”, desta-
ca Pierre Sauré.

Finalmente, ante las expectativas que les 
genera este nuevo local, Pierre y Álvaro 
reconocen que quieren seguir creciendo, 
porque el pan “tiene que volar lo más alto 
que pueda. Tenemos muchos proyectos. 
No podemos revelar mucho, pero lo úni-
co que podemos decir es que para el 2019 
vamos a rescatar más el teatro, y vamos a 
hacer más pan”.

Fábrica de Pan
Av. Francisco Bilbao 2841 – A, Providencia.
T: +562 2 2742 8809 
Horario: 9:00 a 21:00 hrs.

Atelier de Pan
CasaCostanera
Nueva Costanera 3900, local 032, Vitacura
T: +562 2 000 0000 
Horario: 10:00 a 21:00 hrs.
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La pasión por la 
docencia

 Está dedicado completamente a la pedagogía, donde lleva 33 años 
dictando clases de panadería y pastelería en Inacap, y también en 
las escuelas de gastronomía del IP Chile y de La Universidad de las 
Américas. Además, asesora a algunas empresas panaderas y ha 
realizado consultorías, seminarios y conferencias de panadería para 
US. Wheat Ass.

DE CHEF A CHEF

Manuel Morales Riveros

   Por Ricardo Briceño M. 
   Cocinero profesional 

	 Manuel es Tecnólogo en alimen-
tos (USACH), Profesor de Educación Técnica 
Profesional (Universidad de Playa Ancha) 
y Magister en Educación (Universidad de 
Chile).

Graduado en Baking, Sciencie & Technolo-
gy en el American Institute of Baking (Kan-
sas, USA), es una persona alegre y extrover-
tida, le gusta la vida al aire libre, el trekking, 
camping, la pesca. Ha recorrido la mitad 
del país con mochila y enamorado espe-
cialmente del sur de Chile y en particular 
de la carretera austral y las Torres del Paine, 
el paisaje más mágico y sobrecogedor que 
ha conocido.

 Nació en Santiago, pero se  siente curicano, 
ya que sus padres son originarios de esa re-
gión. “Mi abuelo paterno y tíos por el lado 
materno trabajaban en ferrocarriles, en el 
ramal que llegaba a Licantén. Mis mejores 
recuerdos de infancia están ligados a las 
vacaciones en la casa de mis abuelos cerca 

de la estación Palquibudis de ferrocarriles, 
con la gran higuera en el patio, que daba las 
mejores brevas que he probado en mi vida”, 
indica el docente.
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Los trenes y la costura

Su  familia está compuesta por su padre 
Manuel, trabajador ferroviario hasta 
su jubila-
ción, cam-
peón juvenil 
de boxeo en 
Curicó.  Su 
madre Rosa, 
una excelente 
modista que 
trabajaba en 
la casa y se las 
arreglaba para 
atender a sus 
clientes, realizar 
las labores de 
casa, ser papá y 
mamá, “porque 
mi padre por su 
trabajo en ferro-
carriles viajaba 
continuamente en las rutas  Santiago- 
Puerto Montt. También se las ingeniaba 
para ayudar con las tareas a cuatro hijos 
y solo había llegado hasta quinto básico, 
porque no había más escuela, en su pue-
blo natal cerca de la Huerta de Mataquito. 
Luego, en Santiago estudió modas y llegó 
a ser la jefa del taller donde trabajaba antes 
de casarse”. 
Su familia, también la forman sus herma-
nos: Carlos, Ingeniero Electricista, contra-
tista particular y docente en la USACH; su 
hermana Marlene, Educadora de Párvulos, 
que se dedicó a la venta aprovechando un 
gran talento y su hermana menor Amada, 

Ingeniero Comercial, que se desempeña 
actualmente en la Dirección del Trabajo.
Manuel está  separado hace 11 años, pero 
mantiene una buena relación con su ex 
-esposa que es Asistente Social de profe-
sión. Tienen dos hijas maravillosas, Ampa-
ro de 18 años recién cumplidos, cursando 
cuarto medio y preparándose para la PSU 
y Rosario de 16 años, cursando se-
gundo medio, aficionada al Kpop 
y scouts, preparándose para el 
próximo Jamboree mundial 
2019, en Virginia, USA.

Dedicado 100% a 
la docencia 

 Actualmente está por com-
pleto ligado a la docencia. 
Dicta clases de panadería y 
pastelería en Inacap hace 

33 años y 
también en las es-
cuelas de gastronomía del 
IP Chile y de La Universidad 
de las Américas. En forma 
adicional asesora a algunas 
empresas panaderas y he 
realizado consultorías, se-
minarios y conferencias de 
panadería para US. Wheat 
Ass. (Asociación de Produc-
tores de Trigo de los Esta-
dos Unidos) en Chile, Perú 
y Colombia.

Su acercamiento a la gas-
tronomía fue desde la 
panadería, tras estudiar  
Tecnología de los Ali-
mentos. Luego de egre-

sar, trabajó cerca de 7 años en Molinos y 
otras empresas proveedoras de insumos 
para la panadería. En 1985 lo invitaron a 
dictar una clase de panadería en La escuela 
de Cocina de Inacap en 
la ahora mítica 
sede del Pue-
blito del Par-
que O’Higgins, 
donde se for-
maron muchos 
de los cocineros 
y gastrónomos 
que le dieron el 
puntapié inicial a 

la profesionalización de la gastronomía en 
nuestro país.
En ese mismo año se incorpora a la plan-
ta de instructores de la escuela de cocina 
en el Pueblito del Parque O’Higgins. En 
1990, obtiene una beca de la US. Wheat 
Ass. (Asociación de productores de trigo 
de los Estados Unidos), para realizar en el 
AIB (American Institute of Baking), el curso 

de residente en Baking, Sciencie & 
Technology. El AIB es 
unos los principales 

centros de estudios 
de la panadería en el 

mundo.  “Al regresar de 
Estados Unidos ya ha-

bía decidido dedicarme 
a la docencia y comencé 

a estudiar pedagogía para 
tener mejores herramientas 

con que enfrentar los proce-
sos de enseñanza aprendiza-

je en mis estudiantes”.
Posteriormente estudió un Ma-

gister en Educación En la Universidad de 
Chile y se especializó en Curriculum Educa-
tivo, “lo que me ha permitido participar en 
la elaboración de programas y mallas curri-
culares para la gastronomía”.

 Para Manuel, la formación de profesionales 
en este rubro es una poderosa herramienta 
para convertir a nuestro país no solo en un 
destino turístico por sus paisajes, sino que 
también por su gastronomía.

“La gastronomía es hoy por hoy una de las 
caras visibles de un país, o región. Si voy a 
Chiloé, no solo quiero ver sus maravillosos 
paisajes, sino que también quiero conocer 
y degustar sus comidas tradicionales y el 
recuerdo de aquel lugar siempre va a es-
tar ligado a lo que comí. Si no me gustó la 
comida, la atención o si desgraciadamente 

me enfermé, proba-
blemente querré olvi-
dar esa experiencia y 
tampoco van a per-
durar en mí los re-
cuerdos de los pai-
sajes y ciertamente 
no recomendaré a 
otros que visiten la 
región”, resume.

DE CHEF A CHEF
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Con la libertad de un 
departamento, y la comodidad

de un hotel
 Está dedicado completamente a la pedagogía, donde lleva 33 años 
dictando clases de panadería y pastelería en Inacap, y también en 
las escuelas de gastronomía del IP Chile y de La Universidad de las 
Américas. Además, asesora a algunas empresas panaderas y ha 
realizado consultorías, seminarios y conferencias de panadería para US. 
Wheat Ass.

HOTELES

HOTEL TERRADO CLUB IQUIQUE

   Por Carlos Montoya Ramos

El hotel que impulsó el turismo en el nor-
te de Chile. Así puede catalogarse al Hotel 
Terrado Club Iquique, el primer y más tra-
dicional de la prestigiosa cadena na-
cional.

Ubicado entre Playa Brava y Playa Ca-
vancha, a pasos de supermercados y 
a pocas cuadras del mall, este hotel 
ha logrado mantenerse en el tiempo 
como una atractiva alternativa de alo-
jamiento, durante todo el año. Pue-
de recibir a cerca de 450 pasajeros, 
en suites para una o dos personas, y 
departamentos con capacidad para 
tres, cuatro, y hasta cinco personas. El 
más amplio, tiene sorprendentes 62 metros 
cuadrados, jacuzzi y hasta vista panorámica 
a la playa.

“Siendo el Terrado Club nuestro hotel más 
antiguo, es el preferido por los turistas, ya 
que ofrece habitaciones amplias, departa-

mentos completamente equipados, cuen-
tan con kitchenette, una ubicación privile-
giada, y en general, toda la comodidad que 
significaría arrendar un departamento, pero 

con las prestaciones de un hotel”, relata 
Juan Carlos Toledo, Gerente de Marketing 
de Hoteles Terrado.

Uno de los principales atractivos de 
la ciudad de Iquique es la estabilidad 
de su clima, prácticamente siempre 
soleado y con temperaturas que raras 
veces bajan de los 20 grados. En este 
escenario, Terrado Club mantiene una 
alta ocupación en forma constante 
durante el año, la que se incrementa 
en periodo de vacaciones de verano, 
invierno y fines de semana largo. “En 
promedio tenemos una ocupación 
anual de 65%, aunque, por ejemplo, el 

verano pasado, solo con turistas argentinos 
alcanzamos una ocupación de 83%”, detalla 
Salvador Alvarado, Administrador del Terra-
do Club.
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Sus principales huéspedes se pueden agru-
par en cuatro categorías: familias, turistas 
de carretera, ejecutivos y extranjeros, prin-
cipalmente argentinos. “Los pasajeros se 
quedan en promedio entre tres y cuatro 
noches, aunque también tenemos gente 
que se queda en un departamento por el 
día, como los ejecutivos, y 
considerando que en Iqui-
que cada día hay más edifi-
cios que se utilizan para este 
tipo de –hotelería informal-, 
que muchos prefieran al Te-
rrado Club es una muestra 
que estamos completamen-
te vigentes”, sostiene Juan 
Carlos Toledo.

Y es que, además de la inde-
pendencia que entrega dis-
poner de un departamento 
completamente amuebla-
do, Terrado Club también 
ofrece diversos servicios 
que lo ubican al nivel de un 
all inclusive caribeño. “En verano este hotel 
tiene muchas actividades, te puedo nom-
brar algunas, como zumba en el agua, en 
nuestra piscina, contamos con un amplio 
y equipado gimnasio, un spa, un quincho 
para jugos, también nuestro Restobar 

Humberstone. Siempre estamos generan-
do propuestas para satisfacer a nuestros 
huéspedes”, plantea Salvador Alvarado. Por 
lo mismo, agrega que esta preocupación 
por el servicio es la que los mantiene siem-
pre como una tendencia.

Además de lo anterior, también Terrado 
Club ofrece servicio de eventos, puesto que 
cuentan con siete salones, seis distribuidos 
entre el primer y segundo piso, y uno más 
amplio en el piso 24, donde pueden recibir 
una capacidad máxima de 120 personas. 

“También, para el caso de los matrimonios, 
utilizamos el espacio de la terraza, habi-
litamos el sector de la piscina y logramos 
una capacidad de hasta 130 personas có-
modamente ubicadas. Nos caracterizamos 
por entregar un servicio integral, acá todo 
el personal está preparado para dar una 

respuesta efectiva y 
muy rápida ante lo que 
necesiten los pasajeros 
e invitados”, indica Sal-
vador. 

Así también, para el ad-
ministrador del hotel, el 
buen trato con las per-
sonas es fundamental. 
“La idea es que las fami-
lias se sientan un poco 
en casa, sientan nuestra 
cordialidad. Después, 
es esa cercanía la que 
destacan. Tenemos 
huéspedes que vienen 
hace muchos años acá, 

y prácticamente ya son de la casa, pasan a 
saludar a la gente, son muy cercanos. Tam-
bién monitoreamos los comentarios que 
nos dejan en redes sociales, en TripAdvisor, 
y nos preocupamos de darle respuesta y se-
guimiento a todos”.



El mejor desayuno de la cadena

Un buen hotel, no puede jactarse de tal, si 
no alimenta bien a sus pasajeros, y para ello 
el desayuno resulta fundamental. 

“Podría decirte que acá tenemos el mejor 
desayuno de toda la cadena, con mucha 
variedad de preparaciones dulces, saladas, 
frutas frescas, cereales, jugos, destacando 
productos de la zona como los chumbe-
ques y dátiles, todo siempre muy abundan-
te y a la completa disposición de los hués-
pedes”, destaca Alvarado.

En cuanto a la gastronomía, su Restobar 
Humberstone conserva la línea y el esti-
lo del chef corporativo de la cadena, Juan 
Mancilla, interpretado en forma brillante 

por el chef argentino Mariano Miño, encar-
gado de todas las cocinas de Terrado Club.
“Nuestra preparación más pedida es la pa-
rrillada a la pobre, que puede ser pedida 
en filete, lomo vetado, pollo y pescado. Es 
un plato abundante, pues sabemos que a 
nuestros huéspedes les gusta comer bien, 
especialmente a la gente de viene de la 
minería. También tenemos las sugerencias 
del chef, que van cambiando semana a se-
mana. Acá vienen los pasajeros a comer, y 
personas que ya son clientes frecuentes del 
bar, que vienen desde afuera a disfrutar de 
un trago o de nuestra carta”.

Mejores constantes

En Terrado Club Iquique saben que una 
de las claves de su éxito es su capacidad 
para estar constantemente renovándose. 
En esta línea, Salvador Alvarado revela que 
están planeando modificar algunas habi-
taciones, con el objetivo de ganar mayor 
amplitud. “Nosotros tenemos 47 suites, de 
un ambiente, para una o dos personas, y 
nuestra idea es transformarlas para ofrecer 
dos ambientes, con más camas, y así poder 
acoger tres, y hasta cuatro personas”. Tam-
bién revela que está aprobado un plan de 
modernización de la piscina, “en la que ha-
remos una mejora completa”.

En tanto, a nivel de cadena Terrado, Juan 
Carlos Toledo señala que están conside-
rando la posibilidad de expandirse adqui-
riendo un terreno en Santiago, “ya que 
nosotros, por decisión corporativa, no 
franquiciamos ni subarrendamos, sino que 
compramos, construimos y operamos”.

Hotel Terrado Club Iquique
www.terrado.cl/club-iquique
Av. Luis Emilio Recabarren 2873, Iquique
(+56) 600 5820 800 / (+56) 57 236 3101

HOTELES
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de Perú a compartir su conocimiento con 
la comunidad. “He sido responsable de la 
panadería de Mistura por nueve años y en 
Lima tengo una planta de panadería que 
abastece hoteles y restaurantes. Este es el 
segundo año que vengo, tenemos muchas 
recetas y estamos aprovechando ingre-
dientes como el zapallo, que se ha vendido 
mucho”, explicó Ugaz.

De la misma forma, el chef asesor de la fies-
ta, Sergio Vásquez, manifestó estar “muy 
contento por la participación de la gente. 
Los talquinos tienen que saber que ésta es 

la fiesta gastronómica más potente de la re-
gión, donde se reúnen las familias no solo 
del país, sino que también de otras partes. 
Esta versión es lejos la más organizada, así 
que solo queda agradecer a quienes hacen 
posible esta gran fiesta”. 

zo, pero en el caso de esta fiesta, siempre 
ha ido creciendo, existe un desarrollo que 
se nota, que lo valora la gente y la comuni-
dad. Ahora creo que lo que hay que seguir 

haciendo es integrar más entes de 
la comunidad local, y también a 
nivel nacional e internacional. Hoy 
tenemos expositores de Argentina, 
de Perú, y eso nos tiene que llenar 
de orgullo porque hemos logrado 
consolidad una gran fiesta gastro-
nómica, que rescata no solo nues-
tra identidad y forma de vida, sino 
también la cultura de la Región del 
Maule”.
En su edición 2018, Chancho 
Muerto contó con más de 50 chefs 

invitados, quienes estuvieron acompaña-
dos por alumnos de Gastronomía de la Uni-
versidad Tecnológica de Chile, Inacap. Uno 
de ellos fue el chef peruano Andrés Ugaz, 
reconocido panadero, ganador de diferen-
tes premios en Sudamérica, que viajó des-

	 Éxito total tuvo la décima ver-
sión de la Fiesta Costumbrista del Chancho 
Muerto, que se realizó en la plaza de ar-
mas de Talca, el pasado 11 y 12 de agosto. 
Más de 200 mil personas se dieron cita en 
el centro de la ciudad para disfrutar de la 
mejor gastronomía de la fiesta invernal más 
grande del sur de Chile, organizada por la 
Ilustre Municipalidad de Talca, COEXCA S.A. 
y empresas privadas.

Tras cumplir una década la realización de 
esta fiesta, al respecto el alcalde de Talca, 

Juan Carlos Díaz comentó que “es muy bue-
no y gratificante porque da cuenta de que 
las cosas se han hecho bien. Muchos pro-
yectos culturales comienzan bien, pero a 
veces culminan en el corto o mediano pla-

Chancho Muerto 2018: 
Diez años de la Fiesta 

Costumbrista de invierno
más importante de Chile

EVENTOS

CONTÓ CON MÁS DE 200 MIL ASISTENTES

Un lugar festivo, lúdico y dinámico, donde existen diferentes espacios para un público transversal, 
que disfruta de la sencilla y buena comida, y de un ambiente relajado pero elegante a la vez. Así  es la 

nueva propuesta de Chris Carpentier.

Por  Carlos Montoya Ramos
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Artistas invitados
Uno de los artistas invitados fue el grupo 
“Los piolas del lote”, integrado por el actor 
Nicolás Poblete, quien animó la fiesta al 
ritmo del sonido de la cueca. “Increíble la 
fiesta, la convocatoria, todo funcionando 
impecable, muy buenos grupos y estamos 
agradecidos por la invitación. Estamos aquí 
para compartir cuecas de campo, también 
algo más urbano, y la idea es animar la fies-
ta para pasarlo bien”, puntualizó el actor.

Restaurant Viña Corral Victoria
En el contexto de la fiesta de Chancho 
Muerto, tuvimos la posibilidad de visitar 
uno de los atractivos gastronómicos más 
icónicos de la Región de Maule, la viña y 
restaurant Corral Victoria. Ubicado en el 

Kilómetro 11 del Camino a San Clemente, 
este lugar destaca por su calidez, su am-
biente familiar, y sus excelentes carnes a la 
parrilla.

Además de esto, en el Restaurant Corral 
Victoria se puede encontrar una muestra 
de prácticamente todos las viñas y vinos 
de la Región del Maule. Gracias al convenio 
de colaboración que mantienen con Serna-
tur Maule, este espacio también funciona 
como oficina turística, ubicándose como 
un punto imperdible para los viajeros que 
visitan la zona.

De esta forma, además de tener la oportu-
nidad de probar una gastronomía de alto 
nivel, también se pueden comprar vinos de 
excelente calidad, así como otros produc-
tos gourmet, como aceite de oliva, ají Es-
pinero (ideal para las micheladas) y piscos 
premium, entre otros.

Caliboro Aventura
Siguiendo con las visitas a los diversos 
atractivos de la Región del Maule, llegamos 
a Caliboro Aventura, un emprendimiento 
campesino que reúne la vitivinicultura a es-
cala humana, con las tradiciones más arrai-
gadas al campo y la zona huasa maulina.
Ubicado en la comuna de San Javier, en 

el kilómetro 277 de la Ruta 5 Sur, Calibo-
ro Aventura, que significa “hueso duro” en 
mapudungun, ofrece al visitante disfrutar 
in situ la experiencia de vivir en el campo, 
alojando en acogedoras y perfectamente 
amuebladas habitaciones, recorriendo los 
viñedos con parras que superan los 150 

años, y probando lo más tradicional de la 
cocina campesina.

La experiencia familiar comienza con el 
recibimiento de Valesca Morales y Cesar 
Opazo, matrimonio que, junto a sus hijos, 
ha construido desde cero todo lo que los 
viajeros pueden conocer y disfrutar: pra-
dos, terrazas, un amplio comedor, piscinas 
y pérgolas.

Chancho Muerto, ejemplo de 
colaboración público y privado
Reunir más de 200 mil personas es solo un 
fin de semana, es solo uno de los resultados 
que consolidan a Chancho Muerto como 
una de las fiestas más relevantes de Chile. 
Sin embargo, tras este éxito, se encuentra 
un trabajo coordinado y colaborativo del 
sector público y privado de la región.

“Nosotros trabajamos a través de nuestra 
Corporación Cultural, y creo que, para ga-
nar la confianza, y, en definitiva, para que 
los privados inviertan en el sector público, 
en actividades con un fin social, lo que hay 
que hacer es ser transparente y hacer bien 
las cosas. Cuando los privados ven que es 
transparente el uso de los recursos que 
ellos colocan, no queda duda que se aso-
cian con los entes públicos, y eso es lo que 
ha ocurrido a lo largo del tiempo, los priva-
dos han visto que se ha generado una gran 
fiesta, que los recursos han sido bien gasta-
dos, que ha existido una gran rentabilidad 
social, y es por eso que el apoyo no solo se 
ha mantenido a través del tiempo, sino que 
se han sumado más empresas privadas. 
Esta fiesta ya no le pertenece a la municipa-
lidad, sino que le pertenece a la ciudad, a la 
región del Maule y al país entero”, destaca 
el Alcalde Juan Carlos Díaz.
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Por  Claudio Andrés 
Vega Meneses
Jefe Carrera Gastronomía 
Internacional
Instituto Profesional AIEP de 
la Universidad Andrés Bello

A partir del año 1930, cuando las industrias 
comenzaron a producir zumos de frutas, 
los rendimientos eran muy bajos y se pre-
sentaban dificultades en la filtración del 
mismo que impedía la obtención de una 
claridad aceptable.
Jugo de frutas o zumo es la sustancia líqui-
da que se extrae al licuar habitualmente 
por presión, aunque el conjunto de proce-
sos intermedios puede suponer la cocción, 
molienda o centrifugación del producto 
original. 
Generalmente, el término hace referencia al 
líquido resultante de exprimir un fruto. Así, 
por ejemplo, el jugo o zumo de naranja es 
el líquido extraído de la fruta del naranjo. A 
menudo se venden jugos envasados, que 
pasan por un proceso durante su elabora-
ción que les hace perder parte de sus bene-
ficiosas propiedades nutricionales.
Generalmente, el nombre  jugo se aplica a 
los líquidos que son obtenidos por presión, 
en tanto que los obtenidos por cocción son 
llamados infusiones. 
Los jugos recién exprimidos son una  be-
bida  muy nutritiva, principalmente por 
las vitaminas que contienen. Los jugos con-
servados en  tetra brik, también conocido 
como tetra pack, suelen ser “jugo hecho a 
partir de jugo concentrado”. Esto significa 
que, después de ser exprimidos, han sido 
concentrados evaporando el agua median-

Jugos en el HORECA
Su importancia en el diario vivir

COLUMNA

 Hay muchas variedades de jugos en el HORECA, cada uno aportando distintas cualidades. No obstante, 
los naturales y  los batidos, brindan una serie  de vitaminas y nutrientes para el organismo.

te calor, y posteriormente se les ha añadido 
agua para envasarlos. Esto permite trans-
portar menos agua y ahorrar costos, pero 
este proceso destruye gran parte de las 
vitaminas, lo que elimina la principal cuali-
dad nutritiva de los jugos.
Otra de las cualidades nutritivas que se 
pierden de las frutas al realizar zumos es 
la eliminación de la  fibra  propia del fruto, 
como, por ejemplo, la naranja, ya que al ex-
primir la fruta se elimina la “pulpa”, que es lo 
que aporta la fibra.
Tampoco hay una clara diferenciación entre 
jugos elaborados a partir de concentrados 
y los jugos exprimidos, que son aquellos 
hechos 100% a base de fruta”.
Productores afirmaron que, por ejemplo, 
para producir un litro de jugo 100% natu-
ral de manzana se requieren 1,6 kilos de 
frutas, lo que equivale a una cantidad de 
entre ocho y 10 manzanas. En el área seña-
laron también que un jugo natural de fru-
tas tiene un costo de producción mayor en 
comparación con un concentrado, ya que 
los requerimientos de producción, cumplir 
con los requisitos de calidad para elaborar 

un buen producto no son baratos. Además 
indicaron que, por todo lo anterior, estos 
productos son más caros.
Los jugos comerciales son de poco valor 
nutricional y la mayoría contienen grandes 
cantidades de azúcar, edulcorantes artifi-
ciales y otros ingredientes para preservar o 
colorear el producto final. Estos aditivos no 
son saludables para el organismo humano.
Por otro lado, los jugos naturales tienen 
un efecto revitalizador y rejuvenecedor 
extraordinario sobre todos los órganos, 
glándulas y funciones del cuerpo. Algunas 
personas son proponentes de dietas exclu-
sivas de jugos de frutas y verduras, pero la 
realidad es que éstos pueden formar parte 
de una dieta normal y de igual forma pro-
porcionar las vitaminas y nutrientes ne-
cesarios para estar protegidos de muchas 
enfermedades e infecciones.
En resumen, los batidos se pueden con-
siderar como sustitutos de comidas o 
meriendas; los jugos, en contraposición, 
son densos en nutrientes pero bajos en 
calorías. Su función principal es mejorar la 
nutrición dentro de una dieta normal. Si 
tienes que decidir entre una licuadora o 
un exprimidor, lo mejor que puedes hacer 
es compararlos y contrastarlos para asegu-
rarte de obtener la mejor opción para tus 
necesidades.
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Conoce  nuestra gama completa de equipos y servicios 
para cafeterías en www.marsol.cl y déjate asesorar por uno 

de nuestros profesionales.
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	 Si bien es cierto que hoy en día el 
mercado de los jugos ha ido en aumento, 
no podemos dejar de decir que existe una 
moda a nivel nacional por una vida saluda-
ble, lo que ha traído cambios en la forma 
de vivir de los chilenos. Durante mi infancia 
conocía los jugos en polvo y los que hacía-
mos de la molienda de frutas, pero hoy día, 
sobre todo en el sector HORECA y retail, 
existe una variedad muy grande de jugos 
y bebidas, tanto naturales y de fantasía que 
vale la pena considerar.

El rubro HORECA  se caracteriza por mante-
ner un alto patrón en cuanto a alimentos y 
bebidas se refiere, y las bebidas que se ofre-
cen normalmente son envasadas, cuyos 
procesos de producción deben pasar por 
altos estándares de calidad. Y en cuanto a 
los jugos que son naturales, existen varios 
formatos que es necesario considerar. Pri-
mero, el mercado de las pulpas naturales, 
que se venden congeladas y que se usan 
en todo el sector, son completamente na-
turales, extraídas de las frutas y son utiliza-
das en el sector como jugos naturales. Por 
otro lado, existe también la alternativa de 
los jugos naturales, extraídos directamente 
de la fruta fresca, pero se realizan al minuto 
y no se mantienen en el tiempo como las 
pulpas congeladas. Por otra parte, se ela-
boran una variedad de jugos sin azúcar, o 
también con edulcorantes, para quienes no 
consumen azúcar, ya sea por opción o por 
enfermedad.  

El mercado de los jugos
en el canal HORECA

COLUMNA

Nuestro país es rico en frutas y vege-
tales con los que se pueden realizar 
una infinidad de jugos y mezclas. La 
pregunta que cabe hacerse es ¿Qué 
jugos conocemos?  ¿Qué formatos 
existen? ¿Son todos naturales? 

Por
Christian Navarrete
Relator en Lumen 
Capacitaciones y socio de 
JS Eventos y Banquetes

Existe también dentro del sector, la alterna-
tiva de pulpas de jugo, que son usadas con 
mucha frecuencia en restaurantes como 
una opción un poco más barata que las pul-
pas naturales, y que tienen un muy buen 
rendimiento. Las hay las que vienen adicio-
nadas con máquinas dispensadoras espe-
ciales diseñadas para tal propósito, como 
también se venden en bidones que facili-
tan su transporte y almacenaje. También 
existen los néctares, que son elaborados 
con jugos de fruta madura más preservan-
tes, conservantes y agentes enturbiadores 
que impiden que estos se aconchen. Su for-
mato de venta es en botella y se utilizan en 
todos los sectores, pero con una fuerte alza 
en el sector de las cafeterías.

Si miramos también las pymes, nos encon-
tramos con jugos 100% naturales, los que 
vienen sin aditivos, y en base a aloe vera, 
que ayudan al organismo a combatir cier-
tas patologías y a mantenerse saludable. 

Jugos prensados en frío

Los jugos prensados y barras naturales son 
elaborados en frío, vale decir, sin el uso de 
tratamiento térmico. En el caso de los jugos 
aplicamos básicamente molienda y mucha 
presión para extraer gota a gota de fruta/
verdura. El ADN de los jugos prensados en 
fríos son las enzimas vegetales presentes 
en frutas y verduras, que facilitan el proce-
so de digestión de alimentos y absorción 
de nutrientes. Toda fruta y verdura contri-

buye por su alto contenido de fibra que 
mejora sustancialmente el metabolismo. 
Adicionalmente son una excelente fuente 
de vitaminas, minerales y antioxidantes, to-
dos vitales para el correcto funcionamiento 
de nuestro cuerpo.

 ¿Dónde podemos encontrar la gran 
diferencia de este jugo con otros?

Imaginemos que tenemos una botella de 
jugo concentrado, néctar y jugo prensa-
do en frío. La botella de jugo concentrado 
tendría del orden de 10% de fruta y 90% de 
agua. La de néctar 30% de fruta y 70% de 
agua. Mientras que el jugo prensado en frío 
es 100% de fruta y nada de agua. Otra dife-
rencia radical es la forma de obtención. El 
jugo prensado es extraído en frío sin el uso 
de aspas que terminan oxidando el produc-
to y deteriorando la parte sensorial del mis-
mo. Finalmente, son los ingredientes que 
componen el producto lo relevante, siendo 
el jugo prensado  100% jugo fruta y ver-
duras. Ahora, si comparamos entre jugos 
prensados, la diferencia radica en que para 
el jugo prensado se aplica presurización 
para extender la vida útil del producto a 30 
-45 días, mientras que otros  se congelan 
o simplemente pasteurizan, que vendría 
siendo en esencia lo mismo que cocer la 
fruta con su consecuente pérdida nutricio-
nal y enzimática.
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Asociación Nacional
de Enólogos

Por Adriana Cerón
Ing. Agrónomo Enólogo
socia de
www.eudoravinos.cl

La Asociación Nacional de Ingenieros Agró-
nomos Enólogos A.G. (ANIAE) cumple este 
año 64 años.

Desde su fundación sus propósitos han 
sido:
- Servir a los intereses de sus asociados re-
lacionados con el desarrollo y prestigio de 
la ciencia y práctica de la viticultura y eno-
logía en Chile.

- Promover la comunicación e interacción 
entre los colegas a lo largo de todo el país
Con el objetivo de cautelar la calidad y 
competencia de los profesionales que op-
ten por ejercer en Chile en el campo de la 
vitivinicultura y enología, cada año se toma 
un Examen de Acreditación al cual pueden 
postular los Ingenieros Agrónomos titula-
dos en una Universidad chilena. Quienes 
aprueban pasan a integrar los registros de 
la ANIAE.

El Directorio mantiene una activa comuni-
cación con los asociados y una agenda pe-
riódica de actividades.

Este año, en el marco de éstas, el equipo de 
Extensión organizó un Ciclo de Catas Cru-
zadas entre valles que consistió en que los 
enólogos de una zona viajaron a otra para 
presentar sus productos, generándose un 
interesante espacio de integración, permi-
tiendo además descentralizar las activida-
des.

El Ciclo fue el siguiente:

14 Junio en Viña Torreón de Paredes (Ca-
chapoal): degustación de Piscos y Pajaretes 
de Huasco, Elqui y Limarí

21 Junio en Hotel Wine Box de Valparaíso 
(Casablanca): degustación de vinos blancos 
de Curicó

12 Julio en Hacienda Santa Cristina (Limarí): 
degustación de Carmenère de Cachapoal

19 Julio en Inacap de Chillán (Itata): degus-
tación de vinos de cepas patrimoniales de 
Maule (País y Carignan)

26 Julio en Viña Aresti (Curicó): degustación 
de vinos blancos de Casablanca

16 de Agosto en INIA Cauquenes (Maule): 
degustación de vinos de cepas patrimonia-
les de Itata (Moscatel, País y Cinsault)
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Por
Gabriel Leonart Tomás
Director de Carrera 
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Apoquindo
Delegate Ambassador 
Chile de WGI

	 Si revisamos la historia de la hu-
manidad, también desde que el hombre 
comenzó a visualizar opciones de mante-
ner líquidos bebestibles, en muchos casos 
por ausencia de agua pura corriente, se 
preocupó de poder mantener mostos de 
diferentes frutas, principalmente la Vid y sin 
quererlo al principio y luego provocándolo 
pudo diversificar en los diversos tipos de 
bebidas con alcohol producto de distintas 
fermentaciones de frutas y sus levaduras, 
o de granos en donde posteriormente se 
crea la cerveza y a posterior los destilados.

Existen indicios de cultivo de la vid salvaje, 
denominada a vitis vinifera sylvestris y la 
elaboración de bebidas a partir de jugos de 
uva y azúcares ya al 6.000 A.C., sin embar-
go ya en el año 3.000 en la Edad de Bronce 
es cuando se puede estimar el real naci-
miento del vino como lo conocemos hoy. 
Arqueólogos indican que el primer vino fue 
producido en Súmer tierras regadas por los 
ríos Tigris y Eúfrates en la antigua Mesopo-
tamia.

Desde ahí la evolución hasta la fecha el ser 
humano ha incursionado y ha transitado 
por diversos gustos y modas de consumo 
de diversas bebidas alcohólicas y analco-
hólicas.

En la actualidad junto con la tendencia a 
conocer lo que estamos comiendo y to-
mando, los productores, cafeterías, dueños 
de restaurantes, bar tenders, baristas, ho-
teleros, entre otros profesionales del área 

Tendencias en bebidas,
desafíos e innovación

COLUMNA

Desde tiempos inmemoriales que el ser humano ha consumi-
do el vital elemento como fuente de vida y subsistencia para po-

der llevar acabo los proceso normales del organismo, el H20.

se esfuerzan por realizar bebidas creativas 
con valor (patrimonio, denominación de 
origen), además respecto también de la 
creatividad (bebidas de autor), y su origen.
A su vez, la salud está primero en muchos 
de los consumidores que pueden elegir lo 
que quieren comer o beber. De esta forma 
los gobiernos locales también están ocupa-
dos de poder aprobar nuevas regulaciones 
que permitan consignar las características 
que posee cada producto de manera de 
poder tomar una decisión de consumo in-
formada.

Esta tendencia en Estados Unidos está de-
finida por la sigla (BFY, best food for you).
La tendencia BFY, está en alejarse de las be-
bidas carbonatadas endulzadas con azúcar. 
En Estados Unidos el 52% de los consumi-
dores que se disminuyeron el consumo de 
bebidas carbonatadas, se inclinaron a favor 
de aguas saborizadas y de jugos 100 % na-
turales.

Dentro del proceso de formación académi-
ca en INACAP estamos impulsando nuevas 

estrategias e innovación respecto de las 
tendencias de la industria, de esta manera 
estamos entregando a nuestros estudian-
tes, nuevos caminos a recorrer impulsando 
las buenas prácticas y la buena alimenta-
ción, desarrollando en ellos la experimen-
tación, la creatividad y la investigación, 
preparándolos para una industria cada vez 
más emprendedora y exigente.
En este sentido, a partir de este semestre 
en INACAP Apoquindo, estamos realizando 
en conjunto con todo el equipo de acadé-
micos del área de servicio de alimentos y 
bebidas coordinado por el académico Gon-
zalo Vidal Orellana, el desarrollo de nuevas 
bebidas detox, básicamente que aportan 
como antioxidantes a regular los niveles 
de azúcar y ayudan a depurar toxinas entre 
otros beneficios saludables para el organis-
mo.  

Algunos ejemplos de insumos 
básicos y sus aportes:
En las fotos podemos ver diferentes pre-
paraciones realizadas por el académico de 
INACAP Apoquindo Mario Valenzuela Pare-
des y su equipo de estudiantes del área HO-
TUGA, actividad realizada en el Restaurant 
Las Palmeras.

 Debemos estar preparados para un mundo 
que se mueve y desarrolla a pasos muy rá-
pidos cuidando la salud de nuestros hués-
pedes y viajeros, teniendo presente poder 
bridarles una gran “Experiencia” mientras 
estén con nosotros.
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Por
Javier Gárate
Chef y Gerente de 
Restaurantes 
javier.garate.gonzalez@
hotmail.com

Si pienso en jugo de fruta lo primero que 
se me viene a la mente es el simple acto de 
poder abrir un envase de manera rápida, 
práctica y disfrutar el sabor una fruta. Pero 
al mismo tiempo pienso también en las re-
pisas de mercados y supermercados con 
gran variedad de marcas, formas, colores y 
sabores. 

Claro que por mi dedicación a la cocina, 
también se me viene a la mente la fruta 
misma, sin la caja, sin envase, sin aditivos. 
Podemos observar un cambio en los últi-
mos años donde la industria está volcada 
en realizar productos orgánicos, recicla-
bles, sustentables, dándole una gran im-
portancia al proceso térmico aplicado para 
su conservación para que éste afecte lo 
menos posible las propiedades nutriciona-
les y organolépticas de la fruta, ya que las 
empresas están entendiendo que el consu-
midor está priorizando una vida saludable 
y que valora mucho la simplicidad, pero al 
mismo tiempo que es sensible a las modas, 
dietas, migraciones, etc. Como sea, lo que 
siempre está presente es la necesidad por 
recibir los beneficios de estos productos en 
un formato fresco, natural y sin conservan-
tes.

Pero la pregunta más significativa que me 
hago hoy, en relación con los jugos de fruta 
es ¿por qué recién estamos valorando este 
tipo de preparaciones siendo que es algo 
que ya había estado en práctica hace siglos 
en la América prehispánica?
Antiguamente no se sabía cómo hoy -con 

El imperativo es
volver a las raíces

COLUMNA

La moda por lo natural, orgánico, sustentable y reciclable no es original: 
nuestros antepasados prehispánicos ya preparaban bebidas llenas de 

energía y sabor en base a maíz, cacao, coco y frutos silvestres.

exactitud- los beneficios del consumo dia-
rio de este producto, pero sí se percibían 
sus grandes propiedades organolépticas y 
especialmente energéticas al consumir ju-
gos  ante el agotamiento. Por dar un ejem-
plo basta citar el ejemplo de los Mixtecas, 
una de las culturas prehispánicas que se 
estableció en el sureste mexicano (XV- II a.C 
hasta inicios XVI d.C), consumía una bebi-
da a base de maíz molido, mezclado con 
cacao, que se comercializa hasta hoy como  

“tejate”. Pero no era lo único: también con-
sumían una bebida en base a coco, mezcla-
do con frutos silvestres. De hecho, a pesar 
de la llegada de los españoles y el resto de 
las culturas desde esa época hasta nuestros 
días, en algunas regiones de Centro y Nor-
teamérica no abandonaron sus tradiciones, 
y hasta la fecha consumen los jugos natu-
rales a base de frutas y vegetales de forma 
cotidiana. No es moda, es tradición, cultura, 
parte de la vida y por ende, de la dieta ha-
bitual. 

En uno de mis viajes a México, específica-
mente al estado de Oaxaca, tuve la opor-
tunidad de ver la importancia que en esa 
cultura le dan a estos alimentos: como en 
muchos lugares de América Latina exis-
ten mercados exclusivos para la fruta y los 

vegetales, donde sus pasillos alojan gran 
cantidad de puestos donde exhiben sus 
productos en repisas llenas de  colores, 
sabores y aromas, donde mixean in situ en 
múltiples licuadoras, las frutas y vegetales 
tradicionales y hasta productos no tan co-
nocidos por estos lados, como la pitahaya 
(similar a la granada), la guanábana (de la 
familia de las chirimoyas) o  el chicozapote 
(un fruto único en su tipo por su extremada 
dulzura). 

Las personas asisten de manera matutina 
y disfrutan de un vaso de su jugo favorito. 
Es parte de su rutina diaria y constituye, al 
mismo tiempo, la mejor y más efectiva for-
ma de tomar algo que conserva el 100% 
de las propiedades y aporte energético, ya 
que al degustar un vaso están ingiriendo 
gran cantidad de las frutas o vegetales es-
cogidos.

No sólo comienzan el día con una carga de 
energía sino que con una dosis de ‘medici-
na’ natural para su organismo, ya que den-
tro de las propiedades de frutas y vegeta-
les, en general, presentan la capacidad de 
disolver las grasas, fortalecer las defensas, 
eliminar toxinas, combatir enfermedades 
cardiovasculares y renales, entre otras. Son 
perfectos antioxidantes, están llenos de 
vitaminas como C, B, E, ácido cítrico, fólico 
y minerales como potasio, magnesio y mu-
chas otras propiedades. 

En Chile ya estamos acostumbrándonos a 
que las cartas de nuestros locales -ya sea en 
desayunos o almuerzos- contengan los ju-
gos de fruta y vegetales. Y cada vez es más 
común ver en calles de Santiago locales o 
puestos itinerantes con estos productos y 
algunos dedicados solamente a una fruta. 
Está claro que para allá vamos. Es casi un 
deber y nos hará extraordinariamente bien. 
Bienvenida a la moda de volver a las raíces.
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	 Con el fin de dar a conocer la 
sabrosa gastronomía de Ecuador y en el  
marco de la conmemoración de los 209 
años del Primer Grito de la Independencia 
de ese país, es que la Embajada de Ecuador 
en Chile y PRO Ecuador, organizaron el 
evento “Ecuador Exquisito”, en el Hotel 
Crowne Plaza”, con degustaciones de platos 
típicos de la cultura ecuatoriana a cargo de 
la chef Rossy de Ruge.

“La cocina ecuatoriana  tiene una diversidad 
de productos, ya que tiene cuatro tipos de 
gastronomía. A través de nuestra embajada 
y de la oficina comercial de PRO Ecuador, 
hemos querido brindarles un pedacito de 
nuestros sabores”,  señaló la chef Rossy 
de Ruge, quien deleitó a los invitados con 
platos clásicos de esa cultura culinaria, 
destacando uno de sus principales insumos 
como es la quínoa, en sus preparaciones 
tanto saladas como dulces.

“ECUADOR EXQUISITO”
ENCANTA A SUS INVITADOS

SOCIALES

Una marca del grupo

www.gutland.cl
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