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El crecimiento
del e-commerce

Ya llevamos mas de 4 meses de
confinamiento en el pais, lo que ha lleva-
do a adquirir nuevas costumbres para vivir,
como el teletrabajo, a conciliar casa, nifios
y trabajo, a saber comunicarnos a través de
una pantalla, y por qué no a reunirnos y
festejar a través de plataformas, pero tam-
bién a alimentarnos adquiriendo nuestros
bienes y servicios a través de terceros.

En esta instancia, el e-commerce o comer-
cio electronico ha jugado un rol fundamen-
tal, volviéndose parte necesaria de nues-
tras vidas diarias (hoy mas que nunca por
el encierro), traspasando de generacién a
generacion. Si bien, muchas compaiias
estaban implementandolo, la pandemia
acelerd este proceso.

Tanto asi que por ejemplo para la categoria
de alimentos envasados, éste es el canal
de mas rapido crecimiento para las ventas
mundiales, registrando un aumento del
21% en 2014-2019, segln la compaiiia de
investigacion de mercado global Euromo-
nitor International, en su nuevo documen-
to técnico "El efecto de COVID-19 en los
alimentos envasados".

En el documento se sefiala que la recomen-
dacién del gobierno de comprar en linea
y el aislamiento del hogar ha presionado
a los consumidores a adoptar canales en
linea, y la respuesta de los productores se
tradujo rdpidamente en la optimizacion de
los servicios en linea para llegar a una base
de clientes mas amplia, que abarca genera-
ciones que pueden no haber considerado
antes el comercio electrénico como una
opcion.

Es mas, en el primer trimestre del afo, el
comercio electrénico (e-commerce) ha ex-
perimentado crecimientos nunca vistos. En
China, por ejemplo, las compras se dispa-
raron de manera considerable superando
un crecimiento del 400%. En tanto Chile se
encuentra en el primer lugar en ventas de

la regién, con un crecimiento exponencial
para llegar a cifras del orden del 300% a
mayo 2020.

Y esto no se remite solo a nivel nacional,
ya que ProChile ha estado trabajando con
empresas chilenas, realizando talleres para
difundir los beneficios del comercio elec-
trénico y dar a conocer a las empresas ex-
portadoras chilenas los canales digitales
existentes y como acceder a ellos.

Ademads, durante los préximos meses rea-
lizardn una campana de comercio electré-
nico en China, la cual busca aumentar el
numero de empresas chilenas en el canal
B2C de este mercado, con un taller impar-
tido mediante capsulas por ejecutivos chi-
nos de las principales plataformas digitales,
entre otras tantas actividades.

Ahora bien, el gran desafio de la industria
alimentaria en Chile es que este canal
continde sobre todo en restaurantes, en-
tre otros establecimientos gastronémicos,
donde por supuesto lo mas valorable es
tener al comensal de vuelta en sus recin-
tos y brindarles toda la atencién culinaria
gue requiere, con un equipo amable que
lo atienda con calidez. Sin embargo, siem-
pre habré un publico distinto que requerira
este servicio, y es ahi donde hay que seguir
reinventdndose con empaques &ptimos
gue mantengan una buena temperatura y
conservacién de alimentos; tiempos de es-
pera prudentes, todo ello acompafados de
una web y un marketing cercano al cliente
que lo entusiasme y vuelva a adquirir los
productos.

La logistica juega un papel importante, por
tanto hay una tremenda oportunidad para
la industria alimentaria de continuar cre-
ciendo y brindando un servicio éptimo al
comensal.
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Una doble victoria para
DEWAR’S Double Double
32-Year-Old en IWC 2020

Casillero del Diablo
dentro de las TOP 10

Un nuevo logro consiguié
Casillero del Diablo, esta vez

consolidandose dentro las 10 DEWAR'S Scotch whisky tiene el del panel de expertos que juzgan en la
marcas de vino més vendidas agrado de anunciar que DEWAR'S competencia anual de whisk(e)y, que
en el mundo en 2019, segin Double Double 32-Year-Old y incluye entre otros al autor de whisky

Stephanie Macleod, DEWAR'S Master Sébastien Gavillet y al renombrado
Blender, han ganado el'Whisky 0fThe  mixélogo Francesco Lafranconi.
Year’y ‘Master Blender Of The Year’
respectivamente en la International
Whisky Competition 2020. Esta es

la sequnda vez consecutiva que
Stephanie Macleod gana el codiciado
galardon de Master Blender Of The
Year, luego de que hiciera historia

en 2019 como la primera mujer en
ganar. Estas premiaciones son prueba
del compromiso de la marca hacia

el Scotch Premium y refuerzan su
reputacion como el blended scotch
whisky mds premiado del mundo.

informé la publicacion britanica
The Drinks Business.

De esta forma, Casillero del
Diablo se convierte en la dnica
marca de vino Latinoamericana
presente en este selecto grupo, el
cual es integrado por reconocidas
marcas estadounidenses,
australianas y chinas.

Ademas, Casillero del Diablo se

crecié en volumen entre 2018y
2019, con un incremento de un
11,5%, pasando de 5.2 millones
de cajas vendidas en 2018 a

5.8 millones de cajas en 201.

DEWAR’S Double Double 32-Year-0ld
recibid un puntaje excepcional de 96.4
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Agua Saborizada con
Probioticos vy Vitaminas

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

El adictivo
"Taverne Sour Peruano”

Es |a primera agua saborizada unos mds que otros, nos ayudan

chilena enriquecida con probidticos a otorgarle energia al organismo, Felipe Taverne, quien se hizo conocido
y vitaminas del complejo By C vitalidad y lograr el correcto por el programa gastrondmico de
que ayuda a mejorar la salud funcionamiento metaboélico. televisién, MasterChef, adquiriendo
gastrointestinal y por ende a Biori lo encuentras disponible en gran experiencia culinaria, se
fortalecer tu sistema inmunoldgico. un formato de 450 cc Manzana, reinvent junto a su hermano

Biori es un producto que contiene la Frutos del Bosque y Mango-Menta Chef, Marcelo, y tras adaptarse
mejor calidad de microorganismos y se encuentra disponible en 15 rapidamente a la pandemia

vivos, provistos por Ganeden B(30 tiendas y en su pagina web www. del Coronavirus, realizaron un

que al consumirlos nos ayudan a biori.cl con despacho a domicilio. emprendimiento de comida peruana
fortalecer nuestro sistema inmune Para mds informacion ingresar a a domicilio, al que agregaron su

y absorcion de nutrientes, mientras www.biori.cl o @ biori_chile destacado pisco sour, surgiendo ahi

que las vitaminas nos ayudan a
obtener energia a partir
de los alimentos, mejorar
nuestro estado de dnimo,
protegernos y mds.

Para mantener tu cuerpo
activo es necesario
consumir la dosis diaria
de vitaminas y minerales
que el cuerpo necesita.
Estos micronutrientes,

6 N

una submarca "Taverne Sour Peruano"
en donde ocupan 100% de pisco
peruano Tabernero y limones de pica,
logrando un producto de alta calidad.

Para conocer mds del producto y
hacer sus pedidos, visita las redes
sociales @felipetaverne o a través
del whatsapp +569 97944216
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Menu Digital para
Canal HORECA

El 8 de Junio del 2020 la Sub. de
Turismo junto con el SERNATUR,
emitieron un protocolo de manejo

y prevencién ante COVID-19

en restaurantes, cafés y otros
establecimientos andlogos. Una

de las recomendaciones es, en lo
posible, eliminar las cartas de ment
y reemplazarlas por otra forma.

Asi nacio nuestra idea, la cual busca
apoyar al sector gastronémico
entregando sin costo esta solucién a
todos los comercios que la necesiten.
iC6mo funciona? Se crea un cédigo
QR personalizado por cada comercio,
al escanear este cdigo nuestra
plataforma desplegard el mend
digital el cual esté optimizado

para dispositivos méviles, no se
necesita descargar ninguna app,
solo activando la cdmara de su
smartphone podran leer estos cddigos
QRinteligentes y ver la informacién.

Felipe Ramirez nos comenta:
“Queremos apoyar al sector, esta
solucion estd liberada y serd de
gran ayuda para todo el rubro”.
iQuieres mds informacidn? visita
nuestra landing page: https.//
bit.ly/3ebWQéc o escribenos

a hola@wihook.com.
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Espumantes,
del Terrior al Vino 2020
Guia Carlos Boetsch

Nace la guia mds completa de la
categoria espumantes, con informacion
detallada de las vifias y botellas
seleccionadas por su autor Carlos
Boetsch, quien realiza también

el Evento Vinos Iconos Chilenos
Santiago, La Guia del Pisco Chileno

y la Feria Piscos Iconos Chilenos.

La Guia que también viene en

inglés, abarca secciones muy
interesantes, tales como El Desarrollo
del Vino Espumante en Chile, Formas
de Consumir y Metodologias de
Produccion, entre otros contenidos.
Todos muy completos para educarse
acerca de esta categoria.

Més de 20 vifias y 70 etiquetas, muy
bien detalladas, hardn una muy
entretenida lectura, que cautivard al
consumidor. Junto a lo anterior, une
al producto, la seccion EnoTurismo
con muy buenas imégenes de vifias

y vifiedos, donde se podrd aumentar
la experiencia de turismo.

Sin lugar a dudas, serd el medio
informativo troncal anual, que buscara
fomentar el consumo de espumantes,
entregando informacion exacta,
veridica, contribuyendo de forma
significativa a la industria del vino.
Siquiere mds informacidn, enviar
correo a choetsch@vinosiconos.cl

ESPUMANTES
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Tio Pepe, el jerez que

Coyam de Emiliana
entre los 10 mejores

The Global Organic Wine Masters
selecciond al ensamblaje organico
de Coyam (2017), de vifia Emiliana,
entre los 10 mejores vinos orgdnicos
del mundo, en su cata a ciegas

del afio 2020, y siendo la tnica

vifia Latinoamericana presente.
Elicono de Emiliana, la vifia orgénica
més grande del mundo, sobresalié
en la competencia internacional
cuyos jueces son Master of Wine y
Master Sommeliers, en una seleccién
de vinos internacionales y en todo
rango de precio. La tnica condicién de
entrada es que la uva o el vino sean
certificado orgdnico o biodindmico,
segun consigné el Master of Wine
Patrick Schmitt, el editor en jefe de
la revista “The Drinks Business".

Tres caracteristicas impresionaron

a los jueces respecto a Coyam
(2017):“En primer lugar, es
biodinédmico, en sequndo lugar, en

comparacion con el resto, no es caro
(aproximadamente $18.000 mil
pesos chilenos) y, en tercer lugar,
no estd dominado por el Cabernet
Sauvignon del Valle del Maipo”.

0000 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

se posiciona en Chile

Hablar de jerez es hablar de Tio Pepe
(@tiopepechile) el mds consumido
y premiado en el mundo.

Este Jerez, es elaborado desde
hace casi dos siglos por Gonzélez
Byass, familia de vinos fundada

en 1835, dedicada a la produccién
de vinos, jereces, brandies y
espirituosos premiums.

Gonzalez Byass elabora vinos de
calidad en las mejores regiones
vitivinicolas de Espaiia y en Chile,
desde 2016 cuando adquirié la
propiedad de Vifia Veramonte.

Tio Pepe es comercializado en
Chile desde 1975 por comercial

FH Engel, posicionandose como el
jerez espafiol més consumido del
pais y el aperitivo por excelencia.
(ada vez son més personas que
descubren todo lo que ofrece Tio
Pepe al momento de incorporarlo a
la coctelerfa. Una fuerte tendencia

que busca ampliar el consumo a un
publico joven, entregando apuestas
disruptivas y perfectas para celebrar.
Tio Pepe tiene un valor de $13.750

y lo puedes encontrar en las
principales tiendas de licores

y supermercados del pais.

Para mds informacidn y recetas, revisa
las redes sociales de @tiopepewine o
a través del hashtag #TioPepeWine.




CAMPANAS

SANTA BRASA

ALEXANDER DE MONDEY DE MY GUIDE SOBRE LA CAMPANA SAVE THE TASTE:

“El impacto a los restaurantes
fue muy positivo”

muy buena respuesta por parte de los consumidores, logrando beneficiar a cerca de 50 restaurantes de
Santiago para mantener sus negocios en estos duros tiempos de pandemia.

No cabe duda que la campaia
“Save the Taste” (Salva el Sabor), fue un
gran aliciente para la caida industria
gastronémica que se ha visto suma-
mente afectada a causa del Covid-19.
De acuerdo a Alexander De Mondey,
Director Comercial de My Guide para
Latinoamérica, “el impacto a los restau-
rantes fue muy positivo. Aportamos un
grano de arena para que la industria
gastronémica no sienta tanto el golpe
del Covid-19. Estamos contentos con
los objetivos logrados en la campaia”.
Resalta que el consumidor ha tenido
una respuesta positiva al recibir estos
menus gourmet, “puesto que los res-
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Por: Daniela Salvador Elias

taurantes también se han empenado
en enviar un delivery diferente tanto
en la presentacién del empaque como
la de los platos, hemos visto mucha
creatividad en este punto. La calidad
ha superado nuestra expectativa”.

La iniciativa que comenzé en junioy se
extendio por julio y fue organizada por
la plataforma turistica online My Guide
conto6 también con la colaboracion de
VISA'y la multinacional Rappi, que bus-
c6 potenciar al concepto gastrondmi-
co conocido como menu delivery, una
deliciosa experiencia gourmet que los
consumidores pudieron recibir y dis-

frutar en la comodidad de sus casas.

De esta forma, todos los amantes de
la buena mesa que visitaron el sitio
web www.savethetaste.cl y también a
través de la aplicacién Rappi Chile, pu-
dieron comprar diversas alternativas
de menus de 2 pasos (entrada y plato
principal) por un valor de $12.000 pe-
sos, en los 50 restaurantes que parti-
ciparon en esta actividad, con lo cual
apoyaron a que la industria gastrono-
mica siga en pie.

A su vez se implementé un sistema de
donaciones para que los consumido-



res puedan voluntariamente realizar
un apoyo financiero destinado a los
restaurantes que participaron de esta
iniciativa, eligiendo entre un monto de
$500, $1000 o $5.000 pesos, que pue-
den abonar a través de sus tarjetas Visa
de débito y crédito.

También, los comensales tuvieron la
opcién de votar por el mejor “menu
delivery”y el restaurante que haya re-
cibido la mayor cantidad de votos, reci-
bi6é un premio de $1.000.000 de pesos,
dinero que contribuird a que pueda
pagar sus costos fijos”.

En este sentido, hubo un empate en
los ganadores vy favoritos del publico,
cuyo primer lugar lo obtuvieron los
restaurantes Santa Brasay Ramen Kin-
taro, y en tercer lugar estuvo Etniko.

En esta primera instancia de la campa-
na, se adhirieron 50 restaurantes solo
de Santiago. Entre ellos, Etniko, San-
ta Brasa, Taringa, Trattoria Da Noi y El
Montafiés. “Son restaurantes con una
historia importante en el rubro gastro-
némico de Santiago, que la gente sien-
te un carifo especial por ellos’, precisa
Alexander.

El Director Comercial de My Guide para
Latinoamérica anade que My Guide
realiza diferentes iniciativas en el ru-
bro gastronémico a lo largo del ano,
no solo en Chile también en otros pai-

ses. “Sabemos que la gastronomia es
un impulso cultural de cada uno de los
paises. Nuestros eventos y actividades
permiten a los participantes conocer
la identidad gastronémica de cada
uno ellos, debido a la experiencia de
nuestra plataforma tecnoldgica y su
presencia en los 124 destinos del mun-
do".

EXTENSION DE LA CAMPANA

Si la pandemia continua, el plan de ac-
cién de My Guide contem-
pla varias acciones gastro-
némicas a lo largo de ella,
las cuales son completa-
mente adaptables a las cir-
cunstancias, pero siempre
con enfoque de apoyar al
rubro gastronémico.

CAMPANAS

TARINGA

“Antes de la Pandemia nuestro equi-
po estaba trabajando en una campa-
fia para impulsar las ventas en los res-
taurantes, es un evento fisico con
menus predeterminados para apoyar a
los restaurantes e incentivar a la gente
en ir a comer y vivir nuevamente la ex-
periencia gastrondmica, por eso invito
a todos a visitar myguidechile.com y
seguir las redes @myguidelatiname-
rica y @savethetastechile para que
estén informados de todas las noveda-
des que vendran”.



PIZZERIiAS

LA MAZZA PIZZERIA

L a Tentacion del Barrio

Con identidad de barrio y una atencidon amable, considerando todos los gustos de sus asiduos clientes, esta pizzeria posee
una propuesta original con una seleccion de mas de veinte variedades, ademds de experiencia de compra e ingredientes

frescos.

Sin duda las pizzas son las preferi-
das de grandesy chicos.Y mds auin en tiem-
pos de cuarentena. Por cierto, deben ser la
preparaciéon mejor adaptada en tiempos de
distanciamiento social. Siempre innovado-
ras cuando se trata de buscar nuevos ingre-
dientes y maneras de comprarla.

Algo muy lejano, se me ocurre, a los panes
planos alifados, que gozaban de gran re-
putacién en sus primeros albores por los
soldados persas en la época del tercer rey
de la dinastia, Dario | el Grande, donde se
les fundia queso y se las remataba con da-
tiles.

En el afo 2019, nace La Mazza pizzeria, bus-
cando entregar una nueva propuesta en lo
que a pizza se refiere en el barrio gastroné-
mico del sector centro sur de la comarca de
Antofagasta. Es un comedor con identidad
de barrio, apegado a sus costumbres y tra-
diciones de sus vecinos. Siempre con una
. _

Por Antonio Brillat
Columnista Gastronémico
@abrillat

atencién amable y considerando todos los
gustos de sus asiduos clientes.

Aun alejados de las grandes luces y de las
pasarelas gastronémicas de los comedores
de siempre de la perla del norte, esta pizze-
ria, comienza a dar pasos seguros para ser
parte de este selecto mundo, esta vez, de la
mano de una propuesta original, experien-
cia de compra e ingredientes frescos.

Hoy buscan entregar un buen trabajo.
Apertrechados con una seleccion de mas
de veinte variedades, que se han ido insta-
lado para quedarse, con una masa sabrosa
y crujiente, pero con cierta esponjosidad
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LA MAZZA

—— PIZZERIA, —— ‘,.'

que la hace adaptable a distintos palada-
res. Muy al estilo de las conocidas pizzas
bonaerenses.

Su encargada de cocina, Carol Benavides,
es el alma de esta cocina, pero es en sus
ingredientes donde se despliega toda la
clase y calidad de este pequefio comedor
situado en el barrio Coviefi.

Hoy su fuerte es el pedido y entrega me-
diante delivery, donde funcionan a la per-
feccién y sin contratiempos. El oficio ya lo
adquirieron, nos comenta su propietario
Rodrigo Olivares, por lo que ahora se con-
centran en buscar un producto éptimo y
de distingo para agasajar a sus comensales
con una pizza de respeto. La clave: la con-
juncién de la masa horneada, salsa casera'y
el queso mozarella.

Su carta ofrece las preparaciones tradicio-
nales como creaciones de la casa, por las

y



que se ha ido ganando su buena fama. De
sus pizzas, debemos destacar desde la mas
simple como la Margarita, a las mas recar-
gadas en intensidad como la de Jamén se-
rrano o de anchoas.

En nuestro caso, tuvimos el agrado de de-
gustar varias de ellas. Partiendo por unos
espon;josos y suaves panes de ajo y queso.
La verdad, resultaron muy provocadores,
por lo que a contra de nuestra voluntad, lo
dejamos de lado para no terminarlos por
completos, aunque confieso, siempre mi-
randolos de reojo.

Antes de seguir, un punto a destacar, es su
packing. Con su propio disefio y pensado
para dar continuidad del concepto y ex-
periencia de La Mazza en casa. Asi como
su reparto gratuito propio para diversos
sectores, como también por medio de las
conocidas aplicaciones de reparto.

El mastique como dirfan por ahi, continug,
disfrutando de un mix de variedades. Unas
porciones a la provenzal, con su base de
salsa, queso mozzarella, aceitunas, tomates
con un toque de ajo y cilantro y en su ver-
sion con camarones provenzal. Ambas con
ingredientes justos para asi respetar las pe-
culiaridades de cada ingrediente y apreciar
de mejor forma las combinaciones.

Por otro lado, nos atrincamos otros cuartos
de la variedad, todas las carnes, donde se
mantiene su base de salsa de la casa con
mozzarella, mas jamon, salame italiano,
chorizo y carne. Y por otro lado, una de mis
preferidas, al jamon serrano, con rucula y
tomate asado. Explosion de sabores que
conjugan a la perfeccion con una masa
ligera y crocante a la vez en su base, pero
con cierta esponjosidad resistente a una se-
rie de rellenos bien dispuestos y que no de-
jan a nadie con una sensacién de pesadez.

En nuestra armonia como siempre con
vinos nacionales, catamos un excelente
sauvignon blanc, gran reserva de la linea
Novas de la vifia organica Emiliana, perte-
neciente a sus cuarteles de San Antonio,
Regién de Valparaiso, con la acidez justa
para equilibrar la potencia y untuosidad de
tales mejunjes.

Finalmente para aquellos que buscan co-
mer sin culpa o mas liviano una tomate

champiioén juega con delantera, a base de
aceitunas verdes, tomate, champifiones y
albahaca. Para el remate y casi con un bo-
tén menos, degustamos una de choclo a
la crema, consistente en la salsa de la casa,
mozzarella, aceitunas, champifiones y cho-
cloalacrema.

Ah y antes del olvido, todas las pizzas vie-
nen con sus sachet de orégano, salsa pro-
venzal y pesto, lo que sin duda permite
potenciar esos sabores mediterrdneos tan
tipicos pero al gusto del comensal.

La Mazza Pizzeria, nuestro recomendable
para el mes de julio, propuesta que de-
muestra mas alld de cualquier discurso,
que se adapta a lo que su publico necesita.
Y eso al final, es lo que vale. Aparte de su
excelente relacion precio-calidad.

iBuon appetito!!!

La Mazza Pizzeria

Direccién: Av. Argentina 01434,
Coviefi, Antofagasta.
www.lamazzapizzeria.cl
@lamazzapizzeria
www.facebook.com/lamazzapizzeria/
contacto@lamazzapizzeria.cl

Tel: +56 937272748
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El Ultimo

Hace ya unos afos Chile ha visto
el desarrollo del negocio del delivery como
tal, con el crecimiento de marcas como
Rappi, Uber Eats y Pedidos Ya. Antes, el de-
livery era un servicio que ofrecian los mis-
mos restaurantes, donde los repartidores
eran personas contratadas por la empresa
y representaban a una marca determinada.
Hoy, el escenario es muy distinto ya que
este servicio -muy comodo para todos y en
este momento, estrictamente necesario- se
externalizd a grandes empresas que reu-
nen en una sola plataforma los diferentes
menus de los restaurantes inscritos y una
enorme cantidad de repartidores disponi-
bles para entregar tu pedido lo mas rapido
posible, siendo la eficacia una de las princi-
pales caracteristica del éxito de este servi-
cio, conocido como el servicio de “la ultima
milla”.

Sin duda alguna, las grandes empresas de
delivery dan una importante solucién al
transporte de alimentos y empleabilidad,
sin embargo, operan a la luz y sombra de
los vacios legales de paises que atn no le-
gislan sobre los alcances de las responsabi-
lidades y deberes que tienen con los repar-
tidores en siy con la normativa alimentaria.
Alo largo de toda la cadena de produccion,
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Eslabon de la Cadena

Por Paula Valladares
Chef Corporativa de Hela

existen diferentes industrias de extraccion
de materias primas o de transformacion de
ellas. Todas operan bajo la normativa del
pais en la que se encuentran, o bien, con
estipulaciones mas rigurosas si el pais al
que exportan exige cldusulas mas estrictas.
Con el fin de que industrias operativas en
distintas regiones del mundo, con distinta
legislacion, puedan conversar de seguri-
dad alimentaria en un mismo idioma, es
que se crean las normas internacionales
(ISO 22000, BRC, IFS). En consecuencia, la
incorporacion de estas normas contribuye
a la confianza de los consumidores ya que
indican que una agrupacion de expertos
avala la gestion de la empresa y reconoce
la trazabilidad de esta.

{PERO QUE ES TRAZABILIDAD?

La trazabilidad es la capacidad de rastrear
el recorrido de un alimento a lo largo de
toda la cadena alimentaria y tiene como fin
poder determinar la calidad e inocuidad de
todas las etapas por las que ese alimento
pasa para que, ante la necesidad del retiro
de un producto del comercio, este sea facil
de encontrar. También permite identificar
la etapa del proceso en la que se produjo
el error, determinando rapidamente al res-

ponsable y asi evitar un escalamiento ma-
yor del problema surgido.

Es entonces en este punto donde hay un
vacio incdmodo para la industria de ali-
mentos respecto al servicio de delivery:
{Cémo podemos asegurar que el ultimo es-
labon de la cadena no opaque el tremendo
esfuerzo puesto a lo largo de toda la serie
productiva si no se encuentra normado?
Resulta imperante, entonces, que las insti-
tuciones relacionadas con la inocuidad, se-
guridad y calidad de los alimentos tomen
participacion en la mejora de los servicios
de delivery en cuanto a buenas practicas
manufactureras y trazabilidad con el fin
de extender la consistencia de este trabajo
desde el campo a la mesa.

Por otra parte, quienes hace uso de este
servicio deben ser conscientes de que no
se pueden perder los esfuerzos que hay
detras de la produccién de alimentos (tan-
to econdmicos, tecnolégicos, como los de
gestion), que ademas de asegurar la cali-
dad de los productos, velan por la seguri-
dad de estos con el fin de proteger la salud
de los consumidores.
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EQUIPAMIENTOS

PARA EL RUBRO GASTRONOMICO Y DE LA CONSTRUCCION

Dulox: Innovacion constante en
equipos y mobiliario de acero
inoxidable y otros metales

La versatilidad de Dulox les ha permitido desarrollar, ademas de nuevos productos ideados para las
necesidades impuestas por la pandemia, soluciones fabricadas integramente de acero inoxidable y
cobre para lograr eliminar cualquier tipo de contaminacion.

Decir Dulox, es hablar de un
referente nacional en la fabricacién de
equipos y mobiliario de acero inoxi-
dable y otros metales. Sus lineas de
negocio son principalmente dos, por
una parte, la fabricacién de equipos
gastronémicos y, en segundo lugar,
su area de productos para la construc-
cidon, donde cuentan con un abanico
muy variado. En el rubro gastronémico
podemos encontrar; planchas churras-
queras, cocinas industriales, refrigera-
dores, freidoras de papas, lavaderos,
mesones, entre otros, ofreciendo a la
industria gastronémica un desarrollo
integral de su proyecto, desde el inicio
hasta la entrega. Por otra parte, en el
rubro de la construccion, es posible
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Por: Carlos Montoya Ramos

encontrar equipos tales como baran-
das, pasamanos, revestimientos y ba-
sureros, solo por nombrar algunos. Al

ser fabricantes, aunque tienen equipos
estandar, se adaptan a las necesidades
especiales de sus clientes.

Siendo Dulox un actor relevante en el
Canal Horeca, Paul Dulovits Cortés, Ge-
rente General de Dulox, explica que en
este rubro pueden “dar respuesta a las
nuevas solicitudes e inquietudes por
parte de nuestros clientes para abas-
tecer cualquier equipo de acero inoxi-
dable que requieran, especialmente
con la pandemia. Hoy hay que tener en
cuenta que cualquier medida de mejo-
ra en los equipamientos de los locales,
puede resultar clave al momento rea-
perturar, sobre todo para entregar con-
fianza a los clientes desde el punto de



vista sanitario. Por lo mismo, estamos
desarrollando productos integramente
de acero inoxidable y cobre para lograr
eliminar cualquier tipo de contamina-
cién. Asi, nos adaptamos a las necesi-
dades de esta nueva realidad”.

IMPACTO DEL COVID-19

La industria del Canal Horeca continua
siendo una de las mas afectadas por la
pandemiay el confinamiento obligato-
rio. Lamentablemente, Dulox también
ha acusado el golpe. “Para nosotros el
impacto que nuestro pais y la industria
gastronémica esté muy complicada ha
sido altisimo. Esta situaciéon nos pega
directamente en las ventas, con una
baja de un 37% aproximadamente.
Quedaron muchos locales nuevos sin
poder abrir, ademas de los proyectos
que se postergaron definitivamente
en el tiempo. Como empresa hemos
participado de manera permanente
apoyando a nuestros clientes hacien-
do incluso nuevos calendarios de pa-
gos a los compromisos adquiridos con
anticipacion. También mantenemos en
nuestras bodegas equipos que no pu-
dieron ser despachados debido a esta
pandemia, sin costo alguno para nues-
tros clientes”, relata Paul Dulovits.

Sin embargo, la gran versatilidad con la
que cuenta Dulox hoy, les ha permitido
como empresa ver que en toda crisis
también puede haber una oportuni-
dad. “Creemos que el principal apoyo
para nuestros clientes puede estar en
el desarrollo de nuevos productos para
la industria, esto del punto de vista
sanitario. Pensamos que podemos ser
un aporte fundamental para nuestros
socios estratégicos, para ver qué medi-
das tomar e implementar con las nue-
vas exigencias de la SEREMI. Debemos
desarrollar en conjunto productos de
acero inoxidable que puedan ayudar a
laindustria, y lo podemos hacer gracias
a que el compromiso de todos nues-
tros trabajadores es incomparable”.

PEDILUVIOS Y NUEVOS
PRODUCTOS

Dentro de las lineas de productos nue-
vos que ha desarrollado Dulox, estan
los pediluvios, que son limpia pies
sanitarios, domésticos e industriales,
para instalar en los accesos de super-
mercados, clinicas, colegios y cualquier
lugar de acceso publico o privado. La
desinfeccién se produce al agregar-
le a las bandejas amonio cuaternario.
También estan elaborando una linea
de productos de cobre, por sus propie-
dades antibacterianas, que consiste en
mesones de trabajo, lavaderos, bande-
jas pasa valores y bandejas para res-
taurantes, 100% de fabricacién propia.
Ademas, estan combinando el uso del
cobre con el acero inoxidable para el
caso del Pediluvio industrial, que cuen-
ta con pasamanos en cobre para apro-
vechar las propiedades antibacteriales
de este metal en la limpieza de manos”.

EQUIPAMIENTOS

No obstante, el Gerente General de
Dulox reconoce que una complica-
cion de trabajar con cobre es su alto
costo, aproximadamente un 40% mas
alto que el acero inoxidable. Debido a
ello, plantea que “hoy mds que nunca
debiera existir algun tipo de politica
publica para fomentar a los fabricantes
el uso de este material para lograr una
reduccién en el valor y un mejor precio
para los clientes. Debemos aprovechar
al maximo ser un pais productor de
cobre, y esto se debiera plasmar en el
uso de este material de manera perma-
nente”.

Finalmente, en lo que respecta a ex-
pectativas acerca del futuro, Paul Du-
lovits Cortés reconoce que hoy resulta
un poco dificil proyectar algun escena-
rio, pero si puede decir que seguiran
“trabajando muy duro en la permanen-
te busqueda de nuevas lineas de ne-

gocio. Ademas, seguiremos el camino
para consolidarnos cada vez mas como
empresa. Con una mirada optimista,
es aqui y en estos momentos donde
pueden surgir nuevas oportunidades.
Al ser fabricantes, nos adaptamos a
las necesidades especiales de nuestros
clientes. Esta es nuestra principal forta-
leza”

Dulox

www.dulox.cl

Direccion: Jorge Hunneus 4647,
Quinta Normal, Santiago
+56227734118
contacto@dulox.cl
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IJuguemos en la casa mientras

corona esta!l
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% Cosmetologa
| contacto@yalilychiple.cl
www.yalilychiple.cl

Quedarse en casa era un lujo, un
descanso. Ahora es una misién no imposi-
ble, pero dificil.

Con la cuarentena nos hemos privado de
sol, de caminatas y ejercicio, y nos hemos
engolosinado con recetas caseras que sa-
cian nuestra ansiedad de salir. Dentro de
ese contexto hay formas de alimentarse
que pueden ayudar a nuestro organismo
a mantener un peso adecuado, y de paso,
ayudar a que nuestra piel esté saludable.

Lo primero es recordar que el envejeci-
miento de la piel parte por un proceso oxi-
dativo donde influye también la exposicion
prolongada a rayos UV. Por esta razon, los
grandes aliados de la piel serdn siempre los

El muwnNdo del T2

alimentos ricos en antioxidantes y Vitami-
na C, como los berries, frutos rojos, citricos
como el tomate, pimenton, cebolla, limo-
nes, naranjas, pomelos, etc. Estos alimentos
ademas aportan otras vitaminas y minera-
les que colaboran con distintas funciones
de nuestro organismo.

Lo segundo, es instaurar algunos cambios
que pueden comenzar lentamente hasta
convertirse en habitos saludables. Uno que
me gusta mucho nombrar es cambiar los
picoteos a deshora, que son generalmente
de ansiedad, por palitos de apio o zanaho-
ria. Resulta ser que estos vegetales, aparte
de aportar nutricionalmente, son mas di-
ficiles de digerir que otros, por lo que es
posible gastar casi las mismas calorias en
el proceso de masticarlas, tragarlas, deglu-
tirlas y digerirlas, que las que tienen en si
mismas. El apio es un verdadero banquete
de fibras ricas en coldgeno y es un hidra-
tante natural. La zanahoria es alta en beta
carotenos que ayudan a mantener un color
saludable ademas de aportar vitamina A, la

Venta mayorista y detalle
Asesoramiento en creacion de marcas y servicio de té.

CADA TAZA UN VIAJE

@solsommelier_tea

que constituye también un poderoso alia-
do antiage

Lo tercero es recordar algunas buenas jun-
tas vegetales. Junto con el brdcoli, las espi-
nacas contienen un tipo de hierro que no
es bien absorbido. La idea es incorporarle
el cido citrico del limén que disminuye la
oxidacion de este mineral. Por otro lado,
segun algunos estudios, el antioxidante del
tomate se absorbe mejor con grasas mono-
saturadas como el aceite de oliva, la palta o
los frutos secos.

Sin duda alguna los vegetales son quienes
nos entregan mayores beneficios, pero no
podemos dejar de lado al té, que en mu-
chas de sus presentaciones es un antioxi-
dante maravilloso para consumir en tiem-
pos invernales, y a la clasica copa de vino
con la que podemos jugar a adivinar qué
sabores y aromas podemos encontrar al
degustar.

Quieres saber méas del Mundon del té

INGRESA:
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EL MUNDO DEL TE

Informacion, productos y asesoria
para los admiradores del té

Junto con elmundodelte.cl, y para complementar la informacion que comparte con su comunidad,
Solange Treguear, Sommelier de Té, tiene un podcast que se transmite todos los martes a las 16:00 hrs.

Después del agua, el té es la
segunda bebida mas consumida en el
mundo. Su popularidad no conoce li-
mites geograficos, desde la hora del té
en Inglaterra, hasta la ceremonia del té
en Japoén. En Chile cada dia mas perso-
nas lo prefieren por sobre otras bebi-
das o infusiones, eligiendo el té, ya sea
por su sabor, o por sus cualidades tera-
péuticas y beneficiosas para la salud.

Junto con este incremento en el con-
sumo del té, aumenta la demanda por
informacion acerca de este noble pro-
ducto. Los consumidores buscan co-
nocer mas sobre sus caracteristicas y
variedades, para lo que necesitan acce-
so a datos fidedignos, idealmente crea-
dos por profesionales en la materia.
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Por: Carlos Montoya Ramos

Precisamente esto es Solange Tre-
guear, Sommelier de Té, certificada por
el Club de Té en Argentina, Sri Lanka,
y creadora de elmundodelte.cl, sitio
especializado en té, donde se puede
aprender y comprar diversas varieda-
des y marcas, todas de calidad pre-
mium.

“La gracia del mundo del té como pa-
gina web es que tu encuentres todo
en un solo lugar, todos los tipos de té,
todos los tipos de infusiones, que tam-
bién los puedes ir escuchando a través
de nuestro podcast, asi que ambos
funcionan como complemento. Pue-
des encontrar infusiones como la cur-
cuma, matcha tea, accesorios, filtros de

té, también vas a encontrar varios tés
como para regalo, tanto con las marcas
de Basilur, como otras”.

Junto con su sitio, y para complemen-
tar la informacion que comparte con
su comunidad, Solange Treguear tiene
un podcast en la radio online viama-
rina https://vol.radio, el que se trans-
mite todos los martes a las 16:00 hrs.
“En ellos se habla de introduccién al
mundo del té, cata del té, cémo prepa-
rar la taza perfecta, infusiones, cual es
la diferencia, asi que para los amantes
del té es super bueno, y también para
los que venden té, porque el mercado
del té ha crecido muchisimo hace ya
unos 7 anos aca en Chile, donde en-
contramos distintos tipos, no solamen-



te el té negro de Ceylan, o al té verde
chino, sino que nos encontramos a tés
fermentados, Lapsang Souchong, Oo-
long, Matcha, entre otros”.

Elmundodelte.cl, también ofrece ven-
ta minorista y venta mayorista. Obvia-
mente por el COVID-19, Solange ex-
plica que estan un poco frenados con
la venta al Horeca, “pero volveremos,
aunque por el momento seguimos
vendiendo al canal mayorista, espe-
cialmente pequenas tiendas gourmet,
0 pequefnos emporios que estan na-
ciendo ahora en esta pandemia. En
este segmento nos ha ido bien durante
estos meses, que son en los que mas se
vende el té, y ademds estamos con va-
rias otras actividades”.

¢COMO PREPARAR LA
TAZA DE TE PERFECTA?

Solange Treguear aprovecha la ocasion
para explicar la forma de preparar la
taza de té perfecta, utilizando el proce-
dimiento que se utiliza en catas y con-
cursos internacionales.

“Necesitas primero agua filtrada des-
mineralizada. La temperatura del agua
también es importante. Dependiendo
del té, si es un té blanco o verde, que
son tés mas delicados, va a ser entre
unos 75 a 85 grados; si es un té negro,
ahi podemos usar un agua de 90 a 95
grados. Luego esta la dosis, es una cu-
charadita de té por 250 o 300 ml, por-
que la cucharita puede ser 1,5 0 2 gra-
mos de té. Luego tenemos el tiempo,
que es un factor super importante. Los
tés blancos y verdes son mucho mas
delicados, entonces vas a tener una
infusién de dos minutos y medio, tres
minutos, y luego importante es retirar
las hojitas, ya sea en bolsita o en hebra.
Si es un té negro o una infusién vamos
a dejarlo entre 4 6 5 minutos, o hasta 8
minutos dependiendo el tipo de infu-
sion. Por ejemplo, el rooibos se deja un
poco mas, o una infusién de canela, o
las raices se dejan mucho mas tiempo.
Luego de eso viene disfrutar la taza de
té perfecta”

ELTEYLAVUELTAA
LA NORMALIDAD

Actualmente Solange sostiene que
contindan vendiendo a mayoristas,
pero todo lo que son cafeterias, restau-
rantes y hoteles esta nulo. “Todas esas
ventas han caido, pero yo creo que
varias cosas del estilo COVID van a per-
durar, como mantener la higiene, el ca-
mino de como se usa todo desde que
llega a la bodega, desde cémo llega el
té desde Sri Lanka, fijarse mucho en la
higiene de los lugares de donde viene
el té, aca en la misma empresa somos
super rigurosos con eso. Creo que se
va a potenciar mucho la venta a través
de internet. Nosotros tenemos un tour
de té preparado para cuando todo esto
termine, iré a visitar clientes que eran
antiguos, vamos a ir a visitarlos en te-
rreno. También estamos generando
mucho contenido por internet, y eso
ayuda mucho a los clientes para que
estén capacitados, se atrevan a vender
este tipo de productos y sepan lo que
estan ofreciendo, que es muy impor-
tante para agregar valor”.

Ahora bien, para su sitio Elmundodel-
te.cl, a futuro pretenden tener una sec-
cién que sea de té chileno, con tés que
ellos mismos van a potenciar y aseso-
rar. Solange, como Sommelier, asesora
a sus clientes, y al mismo tiempo se
ocupara de abastecerlos de productos
de calidad.

TES

“Les vendo el té, la base del té negro, y
hay varios tips ahi y cositas en las que
se tienen que fijar los emprendedores
en el té, por ejemplo, si tu quieres ha-
cer tu marca de té hoy en dia, donde
comprar el té, en qué me tengo que
fijar para que sea un té bueno. Yo me
he fijado que los tés chilenos no tienen
mucha potencia y eso es por falta de
informacion. Si bien hay muy buenas
intenciones, creo que a ese mercado
del té hecho aca en Chile, le falta mu-
cha asesoria, asi que la invitacién es
que ingresen a https://vol.radio, o a
través de mi cuenta en Instagram @sol-
sommelier_tea, ingresen al podcast, lo
puedan escuchar en Spotify, en lvoox,
Google Podcast, Apple Podcast, iTunes,
vas a poder aprender bastante sobre
té. Es como una mini guia del té, para
todos los amantes, para los que traba-
jan en el té, para los que trabajan en el
servicio gastronémico, porque entien-
do desde adentro lo que es el mercado
Horeca, y también lo que es el mercado
mayorista”

El Mundo del Té

https://elmundodelte.cl
elmundodelte.cl@gmail.com

+56 944920681

Av. La Dehesa 1201 local 108, Santiago,
Chile



RESTAURANTES

SANTORINI

Sabores unicos e innovadores

frente al mar

Dos anos lleva este establecimiento que transporta al cliente hacia la misma isla griega, gracias a su
entorno y privilegiada vista al mar, acompanado junto a una deliciosa gastronomia, donde la tecnologia
juega un importante rol en los sabores.

Quién quisiera sentirse en una
isla junto a una sabrosa comida, disfru-
tando de paisajes maravillosos.

Santorini, restaurante de La Serena lo
garantiza, con su ubicacion Unica fren-
te al mar.

“La inspiracién es nuestra gran terraza,
nuestra vista unica frente al mar, con
los mejores atardeceres de la Cuar-
ta Region, el sonido del mar y la brisa
marina que invitan a transportarse a
Grecia Santorini, a esa hermosa isla con
sus ocasos unicos’, sefala Constanza
Fernandez, socia del restaurante junto
a Carlos Rebolledo, que lo instauraron
hace dos anos.

Constanza de 28 afos, ha estado liga-
da practicamente toda su vida al rubro
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gastronémico por su madre. “Desde
muy pequefa me crie en restaurantes.
Recuerdo que cuando salia del colegio
debia irme al trabajo de mi mama, ella
se ha desempenado por mas de 45
anos como jefa de personal de un lo-
cal de comida china en La Serena. Asi
fue como vi toda esa magia que se crea
en la cocina y las sensaciones de esos
clientes alllegar su comida, la atencién
al cliente. Poco a poco me fui enamo-
rando de este hermoso rubro. Desde
los 18 anos que trabajo en restauran-
tes aparte de seguir con mis estudios
de Técnico en Mineria, pero siempre
estuve ligada a la gastronomia. A mis
28 anos puedo decir que tengo mas
de 8 de experiencia en este hermoso

y demandante mercado que muchas
veces es un poco ingrato. Las fechas
mas afectivas como Navidades y Afos
Nuevos, se debe estar full trabajando
para hacer felices a miles de familias, y
la verdad es que esto solo se logra con
el amor que le dedico a mi trabajo, ya
que es lo que siempre quise hacer”, en-
fatiza esta apasionada emprendedora
gastronémica.

INNOVADORA OFERTA CULINARIA

Los inicios de Santorini no fueron faci-
les, hubo muchas batallas, ya que era
un establecimiento que venia con va-
rios problemas econémicos. “También
fue un gran desafio la verdad, pero con
amor y dedicacion pudimos cambiar
totalmente la experiencia gastronémi-
ca de nuestros clientes, y es asi como



poco a poco fuimos adquiriendo nues-
tro publico con mucha perseveranciay
también con un gran equipo que hay
detrds; ademas del apoyo continuo de
mi socio Carlos Rebolledo y de nuestra
chef y su garra, Jesika Guerrero, que al
igual que la mia, somos mujeres muy
power y trasformamos completamen-
te el local”

El objetivo de Constanza fue hacer un
concepto totalmente familiar, “tratar
de llegar a todos los gustos, eso es un
trabajo realmente dificil, pero en esto
el equipo es fundamental. Hoy nues-
tra prioridad es que el cliente se sienta
COMO en casa, pero con una gastrono-
mia innovadora, que sale de los tipi-
cos platos que puedes encontrar en
muchos lugares, desde las decoracio-
nes hasta los sabores”

En este sentido, sus carnes y mariscos
son los que lideran gustos de los co-
mensales. También sus pastas que son
frescas y preparadas a diario, eso los
hace trabajar con un alto estandar de
calidad, como asi lo indica Constanza.

Para innovar en sus platos y darles este

toque Unico, su chef, Je-
sika Guerrero, se basa en
las nuevas tecnologias. Se
hacen maridajes también,
donde se aplica mucha
tecnologia en los platos.
“Por ejemplo, jte imaginas
comerte una esponja de
frutilla? Jajaja siii, eso po-
demos hacer hoy en dia
con la tecnologia. Pode-
mos hacer que cualquier
alimento pueda tener esa
textura, pero con sabores
reales o espumas, la verdad
es un tema muy amplio so-
mos todos un equipo muy
joven siempre tratando de
innovar en la gastronomia’,
precisa la socia.

REINVENTARSE CON EL
FORMATO DELIVERY

Dada la contingencia sa-
nitaria que se vive hoye
en dia en el pais por el Co-
vid-19, Santorini ha tenido que adap-
tarse a los nuevos tiempos.
“La verdad ha sido co-
menzar de cero, casi como
volver a nacer. Jamas in-
corporamos en nuestros
sistemas operativos la ven-
ta delivery, ya que la gente
nos visitaba a diario para
ver nuestras puestas de sol
junto a una rica cocteleria
y nuestros platos, es decir,
realmente vivir una expe-
riencia. La verdad tenemos
muchos clientes que nos
siguen comprando, pero
siempre con el comentario
de que extrahan nuestro
restaurante, asi que espe-
| ramos que pronto se termi-
ne toda esta pandemia. Sin
embargo frente a la adver-
sidad, vimos una oportuni-
dad, ya que como duena
tuve que tomar decisiones
| junto a mi socio Carlos. Nos
dijimos o luchamos con
todo o nos encerramos a
ver nuestros suefios de-
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rrumbarse, asi que con determinacién
y con mucha fuerza, nos adaptamos
a este sistema que es tan distinto a lo
que acostumbrabamos”, dice Constan-
za.

A futuro Fernandez indica que quieren
renovar sectores, remodelar su terraza
y siempre traer mas tecnologia a sus
cocinas, para hacer vivir a sus clientes
una experiencia Unica.

Santorini

Av Del Mar 2700

Coquimbo, La Serena
Instagram: santorini_laserena
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DELIVERY Y RETIRO EN EL LOCAL PARA ENFRENTAR LA CUARENTENA

Toro Bravo Restaurant:
| a reconversion de un clasico en Temuco

Para continuar funcionando, pese a las dificultades de la contingencia sanitaria, tuvieron que adquirir
un vehiculo de uso exclusivo para delivery, ademas de modificar el hall del restaurant para adaptarse a

las medidas sanitarias de seguridad.

La Regién de la Araucania, con
cerca de 4000 contagios por COVID-19,
muy lejos de los mas de 240.000 de la Re-
gion Metropolitana, ha debido soportar la
cuarentena, el confinamiento, y el cierre
temporal de sus establecimientos gastro-
noémicos.

Entre los afectados se encuentra uno de los
mas reconocidos de Temuco, el Toro Bravo
Restaurant. Con una carta basada en car-
nes, pastas y pescados, este clasico de la
ciudad ha debido reinventarse para mante-
nerse operativo, y en el delivery encontra-
ron una alternativa.

CH22 |

Por Carlos Montoya Ramos

“En Toro Bravo ofrecemos una amplia va-
riedad de platos, tanto de la gastronomia
nacional como internacional. Nuestra espe-
cialidad son las carnes, las que preparamos
en diferentes cortes y presentaciones, sin
embargo, también ofrecemos variedad de
pastas caseras, pescados y mariscos’, co-
mienza relatando Catalina Araneda, admi-
nistradora de Toro Bravo Restaurant.

Sin embargo, continua, “el periodo de cua-
rentena afecté directamente al funciona-
miento del restaurant, y al ser un negocio

familiar, priorizamos netamente la salud
de todos quienes trabajan con nosotros y
la de nuestros clientes, por lo que optamos
por cerrar durante la mayor parte del con-
finamiento y esperar hasta contar con las
medidas de seguridad sanitarias, que nos
permitiesen cuidar a nuestros clientes y a
nuestra familia”.

En este contexto, decidieron abrir hace cer-
ca de un mes, trabajando con modalidad
de delivery y retiro en local.

En primer lugar, se vieron obligados a mo-
dificar totalmente la modalidad de trabajo,



poniendo en practica el uso de plataformas
de comunicaciéon como la aplicacién de
WhatsApp para la realizacién de pedidos,
e Instagram y Facebook para la difusion
de sus preparaciones y la implementacion
de una carta virtual. Por otro lado, tuvieron
que adquirir un vehiculo de uso exclusivo
para delivery, ademas de modificar el hall
del restaurant para adaptarse a las medidas
sanitarias de seguridad.

Respecto a la carta, ésta también tuvo que
ser modificada, ya que, como explica Cata-
lina Araneda, “tuvimos que hacer una cui-
dadosa selecciéon de nuestros platos para
reducirla, con el objetivo de aminorar tiem-
pos de espera y ser mas eficientes a la hora
de la entrega, de este modo los platos que
ofrecemos no sufrieron ninguna modifica-
cién mas alla de su presentacion”.

Gracias a estos cambios, los clientes pue-
den disfrutar en la comodidad de sus hoga-
res platos como filete medallén con queso
al pil pil, ceviches, lomo vetado, lomo liso,
fioquis mar y tierra, pulpo al olivo, chupe
de jaiba con camarones, o una trilogia de
mariscos (camarén, pulpo, calamar), por
nombrar algunos.

Y las adaptaciones realizadas a los platos
han tenido una excelente respuesta por

parte de sus clientes. Catalina comparte
que la recepcion ha sido bastante buena,
“incluso mas de lo esperado, ya que todos
nuestros clientes han sabido adaptarse a
la contingencia que acontece en la actua-
lidad, también nos han ayudado en la di-
fusion, por lo que estamos muy contentos
con los resultados que hemos tenido hasta
el momento, si bien no es igual que antes,
nuestros clientes nos apoyan constante-
mente”.

De esta forma, mientras se continle en cua-
rentena, Toro Bravo Restaurant seguird fun-
cionando con el formato delivery, del que
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se encargan integramente ellos mismos, ya
que de ese modo se aseguran, tanto de que
sus preparaciones lleguen como debe ser
en cuanto a temperatura y cuidado, como
del cumplimiento de las medidas sanitarias
de seguridad.

Finalmente, y pensando en cdmo serd la
vuelta a la cotidianeidad post pandemia,
la administradora de Toro Bravo reconoce
saber que “va a ser dificil volver en un 100%
a la normalidad, por lo que, en un futuro,
consideramos la apertura de nuestro nego-
cio implementando diversas medidas de
seguridad sanitaria, elementos de saniti-
zacion y reduccién de mesas, continuando
con el delivery y retiro en el local”.

Toro Bravo Restaurant
Facebook Toro Bravo

San Martin 0468, Temuco
Region de La Araucania (IX)
+56 96356 2650




ENTREVISTA

EGC Food Service:
Mejorando la Cadena de Suministro

Las redes de abastecimiento siempre han sido muy importantes en rubros productivos como el Bakery.
Hoy, producto de la alarma sanitaria global se hacen indispensables.

Y sobre la creciente necesidad de
entregar suministros a quienes siguen acti-
vando el Bakery en Chile, conversamos con
el Gerente General de EGC Food Service,
José Luis Arrieta, quien, desde su sitial de
expertiz de casi dos décadas, nos entrega
su vision de la situacion y la relacién benefi-
ciosa con RedBakery el programa Manos a la
Masa.

¢{Como naci6 EGC Food Services y cual es
su Objetivo General?

EGC comenzd enfocada principalmente a
ser una empresa del drea Sea Food. Su nom-
bre anterior era Empragram, y era uno de los
cinco mayores importadores de camarones
de las plantas envasadoras en Ecuador y
que, una vez que fue adquirida por el Gru-
po Agrocommerce, el cual se dedica espe-
cialmente a los abarrotes, lo que se llama
las lineas 3A; Azucar, Aceite, Arroz y algunas
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Por Jeannette Muioz Aranda

Periodista & RRPP de RedBakery
www.redbakery.cl

otras legumbres, vio una oportunidad de
transformar esta empresa de Sea Food en un
operador Food Service, mejorando la varie-
dad de productos para atender a este canal.

¢Nos relata su experiencia en el rubro del
Food Service?

Mi experiencia en este campo comienza el
afio 2002 con la fundacion de la empresa
Logsa, en la cual efectivamente se fue dan-
do el hecho que el mercado Food Service u
HORECA, fue requiriendo proveedores mas
especializados y con un servicio mas agil
que las empresas productivas, entonces la
experiencia fue brindar un servicio donde se
concentraba la mayor cantidad de produc-
tos en un solo despacho y abarcando desde
abarrotes, congelados, refrigerados, produc-
tos de aseo, Non Food, etcétera.

Entonces asi se generaba una solucién de
abastecimiento para restaurantes, hoteles y

practicamente eran los mismos clientes los
que iban demandando los diferentes tipos
de productos que se incluyeron o se van
a incluir en la estrategia de la empresa en
cuanto a la penetracion de productos.

¢Planes para el 2020 para EGC Food Ser-
vice?

Es la pregunta mas dificil que me has hecho,
debido a que las realidades para este 2020
hacen que sea complejo establecer planes.

La visién de una posible reactivacién del ca-
nal, de las pastelerias y panaderias, que mu-
chas se encuentran cerradas, hace que sea
muy dificultoso planificar mas alla de 30 0 60
dias. La realidad que nuestra empresa esta
viviendo, de la mano con RedBakery, es co-
nocer las condiciones que se van dando en
la medida que se van liberando espacios en
la sociedad y en los mercados para poder ir
a atenderlos. En ese sentido nosotros hemos



sido super conservadores primero en orde-
nar la casa para poder ofrecer un servicio y
por portfolio de productos adecuado para el
canal. Respecto a eso, una vez que las condi-
ciones sanitarias, de una posible desescala-
da de la cuarentena, van a ir liberando tam-
bién la posibilidad de atender, de abarcar
mayores comunas y por tanto de clientes,
pero es un minuto complejo y las decisiones
principalmente son a corto plazo y mediano
amas tardar. Por ende el plan del 2020 es so-
lamente darnos a conocer como en nuevo
operador especializado para el canal Bakery.

{Por qué integrar la cadena de suminis-
tros para empresas del Bakery?

El modelo de integrar
la cadena de suminis-
tros tanto en mercados
como por ejemplo HO-
RECA o abastecimien-
tos de oficina le permi-
ten al operador tener a
un solo distribuidor en
el cual redine y concen-
tra la mayor cantidad
de materias primas,
productos, con un Uni-
co despacho y con una
variedad y portfolio de productos bastante
variado y a precios de mercado. Esa es la rea-
lidad del One Stop Shop.

Aca queremos hacer una pausa, porque
nuestro entrevistado ha mencionado un
concepto muy interesante que deseamos
detallar. Para esto tomamos la descripcion
del portal Euroforum que indica; "El término
One Stop Shop se refiere a aquella compa-
fifa que ofrece multitud de productos o ser-
vicios en una sola localizacién de tal manera
que los clientes puedan satisfacer todas sus
necesidades en la misma empresa. Este tér-
mino no solo puede utilizarse con emplaza-
mientos fisicos, también podemos aplicarlos
a una pagina web desde la que podemos
realizar diferentes acciones o comprar dis-
tintos productos”.

Son el distribuidor oficial del proyecto
Manos a la Masa de Redbakery. ;Cémo se
concretd?

Esto se concretd después de una serie de
reuniones con Mario Nufez (Gerente Gene-
ral de RedBakery) que tenia la idea también,
de integrar su red de contactos del canal
Bakery con un distribuidor que pudiera
hacer este trabajo. De acuerdo a eso noso-
tros estabamos en condiciones financieras,
operativas y de mix para poder llevar a cabo
una alianza bastante estratégica para aten-
der este canal. Asi todos los contactos que
estan en la red de, valga la redundancia, de
RedBakery, pueden acceder ahora a un ope-
rador que les puede satisfacer sus necesida-

des de abastecimiento en un solo despacho.

¢Beneficios de la alianza entre EGC Food
Service con el Programa Manos a la Masa
de RedBakery?

Va principalmente ligado a todo lo que he
relatado anteriormente; los beneficios van
en encontrar un operador especializado
para el canal, el cual es capaz de entregar los
diferentes tipos de productos dela A ala Z,
con un servicio de entrega de 24 horas con
un solo despacho. Y eso el cliente lo agrade-
ce, ya que encuentra todo en una sola parte,
y no tener, como muchos clientes lo hacen,
comprar distintos productos a distintos
proveedores y el hecho de recibir a un solo
proveedor ayuda en tiempo, ayuda en los
pagos y ayuda en el trdmite administrativo
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de recibir una sola factura y no diez facturas
de diez proveedores diferentes.

Manos a La Masa es un programa generado
por RedBakery que, en una primera etapa y
en conjunto con EGC Foodervice entrega el
servicio de distribucion y comercializacion
de Materias Primas, Bienes Intermedios
y Productos Terminados para emprendi-
mientos, empresas medianas y pequefias
del Bakery que tengan actividad en nuestro
pais.

De esta forma, las pequefas pizzerias, pa-
naderias o pastelerias, por ejemplo, podran
contar, en la puerta de sus locales, de dife-
rentes materias primas e insumos para reac-
tivar su negocio, sin
las limitaciones que
han existido duran-
te la contingencia
actual.

iSu opinion del
programa de rela-
cionamiento Red-
Bakery?

Este programa de
relacionamiento es
de vital importancia para EGC Food Servi-
ce debido a que a través de ello logramos
conocer las realidades, las necesidades, las
tendencias de las panaderias tradicionales,
de las panaderias gourmet, de las pastele-
rias, pizzerias, sandwicherias, en definitiva
de todos aquellos emprendedores que se
insertan en este mercado y producto de los
Desayunos de Negocios, de las reuniones
gue genera RedBakery podemos conocer, a
través de su programa de relacionamiento,
como debemos abordarlo, cuéles son las
predisposiciones del mercado y eso es un
tremendo apoyo que se genera con el pro-
yecto Manos a la Masa.
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{Qué factores se mejoran en una panade-

ria, por ejemplo, al trabajar con Manos a
la Masa de RedBakery?

Creo que trabajar con Manos a la Masa y EGC
Food Service, ofrece al mercado de la pana-
deria y la pasteleria un nuevo operador que
trata de integrar la mayor cantidad de in-
sumos tales como harinas, materias grasas,
cremas, productos Non Food, algunos pro-
ductos de embalaje, y con eso préacticamen-
te replicamos el modelo de cémo se atiende
actualmente el canal Food Service.

Dentro de la linea Bakery son muy pocos
0 muy especializados los proveedores que
atienden a esta industria. Es decir, vas a en-

contrar proveedores de harina, vas a encon-
trar proveedores de materias grasas pero
son escasos los operadores que intentan
integrar la mayor cantidad de productos e
insumos para este canal. Es por asi que se ve
una oportunidad importante de atender a
nuestros clientes con un portfolio y mix ade-
cuado para la realidad de su negocio.

{Qué productos comercializan en conjun-
to a Manos a la Masa?

Los productos que se comercializan a tra-
vés de la tienda online de EGC Food Servi-
ce estadn basados y pensados para el canal
bakery. Dentro de ello tenemos distintos
tipos de harinas, las cuales satisfacen a pa-
naderos, pasteleros, pizzeros con harinas
especiales, como asi también los diferentes
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tipos de materias grasas que se ocupan en
la preparacién de una masa, por ejemplo.
Junto con eso distintos tipos de cremas, de
rellenos y un sinndmero de otros insumos
que van directamente relacionados con la
industria panadera y pastelera, como asi
también articulos de aseo, manipulacién de
alimentos, algunos productos congelados,
algunos refrigerados y especificamente he-
mos tratado de generar un mix muy varia-
do para las necesidades especificas de cada
tipo de cliente.

En el caso puntual de las pizzerias, se gene-
ré una linea de productos gourmet italiana
para masas especiales, variados tipos de
pastas de tomate, una interesante gama de

quesos, entre los cuales estd por cierto el
mozarella y algunos topins que son especia-
lizados para este canal.

Hemos tratado de abarcar y conocer la reali-
dad de cada uno de estos canales o tipos de
clientes para poder tener un mix adecuado,
el cual es muy dindmico y la incorporacién
de nuevos productos es el desafio que te-
nemos para tratar de ser lo mas integrales
posible en un futuro cercano.

{Resultados de las primeras semanas de
su nuevo portal eCommerce?

Principalmente es una opcion para el con-
sumidor final. Lo implementamos como una
alternativa que responde a la caida del mer-
cado HORECA, el cual a estar cerrado por las

condiciones de la pandemia actual y las cua-
rentenas decretadas en Santiago. Baj6 en-
tonces enormemente el consumo en el drea
Food Service, quedando operativas sola-
mente las empresas que contaban con deli-
very para poder abastecer. Este canal eCom-
merce lo sacamos al aire como una opcién
para abastecer al consumidor final. Parti6
timidamente en sus inicios, hasta transfor-
marse en el dia de hoy en un vendedor més
para el canal de despacho a domicilio.

Es un canal nuevo para nosotros. Sabemos
que detras de eso hay que hacer una bue-
na inversion en lo que a redes sociales se
refiere para poder difundirse, pero también
teniendo presente que nos encontramos
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ante grandes competidores como los Cor-
ner Shop y por otro lado con un mix de pro-
ductos que son para familias que a lo mejor
de adecuan a los formatos de food service y
€so no es menor. Lo que hemos hecho es in-
tegrar los mismos productos de food service
para la casa, es decir, van a encontrar forma-
tos un poco mas grandes de lo habitual para
abastecer los hogares, pero que también ha
dado bastante buenos resultados.

Para saber mds de EGC Food Services les invi-
tamos a visitar su web www.egcfoodservices.
cl y seguirlos en sus redes sociales; egcfood-
service.cl en Facebook e Instagram. En Linke-
din estdn aqui; www.linkedin.com/company/
egc-food-service
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El COVID-19 esta acelerando el
eCommerce de productos alimenticios du-
rante el 2020, y la tendencia seré sostenida
al menos hasta 2021. Esta la principal con-
clusion de la consultora Euromonitor Inter-
national, en su mas reciente estudio titula-
do "El efecto de COVID-19 en los alimentos
envasados".

Los datos recopilados por Euromonitor
muestran que los comestibles han sido la
categoria mas comerciada en linea, desde
los consumidores que compran regular-
mente via online (alrededor de cuatro a
siete veces por semana) hasta los consu-
midores digitales menos activos. Este com-
portamiento viene a consolidar el 21% de
crecimiento en las ventas mundiales de
alimentos envasados, entre 2014 y 2019.
Y esta tendencia global no ha sido ajena a
Chile, donde también se ha experimentado
un notable incremento en el eCommerce
de alimentos.

Para hablar de ello, Revista Canal Horeca
conversé con tres relevantes actores de la
industria gastronémica local, abordando
tres perspectivas distintas. Desde la indus-
tria misma y la contingencia habla Méxi-
mo Picallo, Presidente de Achiga. Desde
la mirada del Food Service en su conjunto,
Andrés llabaca, Director Comercial de Es-
pacio Food&Service, y finalmente, desde la
perspectiva exportadora y del fomento al
comercio internacional, Jorge O'Ryan, Di-
rector General de ProChile.

ECOMMERCE DE ALIMENTOS,
¢UNA TENDENCIA QUE LLEGO
PARA QUEDARSE?

Para Maximo Picallo, Presidente de Achiga,
la respuesta es afirmativa. “Todo lo que ha
significado el eCommerce, el desarrollo
que ha tenido en estos cuatro meses de
pandemia, representa un avance de lo que
seria 4 6 5 afos. Efectivamente es una ten-
dencia que viene a quedarse, es la nueva
tendencia mundial de desarrollo en los ca-
nales de distribucion, por lo tanto, lo que
hizo la pandemia fue simplemente apurar a
los que estaban pensando hacerlo mas tar-
de, los obligé a entrar méas temprano a esto.
Desde mi perspectiva, la tendencia en la
industria alimenticia es que el eCommerce
va a ser un canal de distribucién tan fuerte
como los canales presenciales”.

Mdximo Picallo, Presidente de Achiga

Por su parte, Andrés llabaca, Director Co-
mercial de Espacio Food&Service, destaca
el primer lugar de Chile en lo que respecta
a ventas de alimentos via eCommerce en la
region.

“El crecimiento ha sido exponencial para
llegar a cifras del orden del 300% a mayo
2020. En términos globales los restaurantes
no tenian contemplado el desarrollo del
delivery y dada la necesidad, han tenido
que en forma rapida adecuar cartas, sim-
plificar procesos, disponer de empaques y
responder a las nuevas condiciones sanita-
rias”.

En esa misma linea, llabaca reconoce que
el concepto de la compra en linea es una
realidad que seguramente bajara en térmi-
nos de volumen una vez finalizada la pan-
demia, “pero con bastante certeza un por-
centaje importante de los consumidores
seguira usando esta plataforma, por lo que
los restaurantes tendran la oportunidad
de fortalecer y estandarizar esta linea de
negocios y aprovechar las ventajas de las
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multiples alternativas del delivery que hoy
existen, lo que se traduce en un incremento
potencial de clientes”.

Ahora bien, con el crecimiento explosivo
que ha tenido la venta de alimentos enva-
sados, también se esta dando un fendome-
no de desarrollo de productos especificos
para el eCommerce, y en esto, Maximo Pi-
callo sostiene que se observaran cambios
sustanciales en los formatos y en el tipo de
packaging.

“Hay una serie de cosas que van a cam-
biar, y hardn que se genere toda una linea
de productos que sean adecuados a esto.
De todas formas, como hemos tenido que
hacer este cambio durante la pandemia,
no ha sido facil, justamente porque no to-
das las empresas estan operando al 100%
y existe escases, tanto de la parte laboral,
de los temas logisticos y de importaciones,
lo que ha dificultado un mejor desarrollo,
pero se han sentado las bases para que
cuando ya se vuelva a la normalidad, este
canal se fortalezca y se trabajen productos
adecuados para esta linea de ventas”.

Coincide con esta idea Andrés llabaca, ya
que, a su juicio, la tendencia del consumo
de productos envasados con valor agrega-
do listo es un fenémeno que se viene ob-
servando desde ya hace un tiempo, y que
tiene mucha relacién con las condiciones
de desarrollo del pais.

“En paises con mayor poder adquisitivo, se
destina un mayor porcentaje del dinero al
consumo de estos productos, que van am-
pliando su oferta para satisfacer mercados
especificos, como por ejemplo, el vegano u
organico”.

Consolidando la tendencia, ;qué deben
mejorar las empresas?

Sin duda, las empresas que van a incursio-
nar en el eCommerce de alimentos tienen
que realizar diversos cambios, como ade-
cuar su canal de venta, la comunicacién y
el tema logistico, especialmente si se trata
de productos que requieran refrigeracion.
No obstante, el Presidente de Achiga tam-
bién reconoce que debe haber un proceso
de educar al cliente.
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“Todo lo que incluye alimentos envasados,
cocina al vacio, requieren cierta experien-
cia que serd necesario desarrollar por el
lado de quien lo va a usar. Hay infraestruc-
turas que también son importantes, por
ejemplo, en el cook and chill existen hornos
que estan hechos para trabajar un produc-
to que esté congelado y en pocos minutos
poder convertirlo en un producto termina-
do y caliente. Por esto, hay un desafio muy
importante en todo, especialmente en la
parte logistica, yo creo que ahi estd la gran
tarea para que este canal se desarrolle”.

Por su parte, el Director Comercial de Espa-
cio Food&Service, considera que donde es
importante poner atencién es en la digitali-
zacion y profesionalizacion de las empresas
proveedoras (medianas y pequefas).

“Se observa mucho talento y potencial en
el producto en si, pero a veces el packa-
ging, la logistica de distribucion y la pagi-
na web propiamente tal hacen compleja la
experiencia, no son claras, amigables, sin
informacién de precios, etc. Hoy existen
multiples herramientas de apoyo en mar-
keting digital, distribucién, administracién,
marketing y comercializacion (multicana-
les, propia, terceros, mixta), por lo que, si el
producto es distinto, de calidad, tiene bue-
na presentacion y valor agregado, se abren
mas oportunidades para el éxito".

PROCHILE: FOMENTANDO
EL ECOMMERCE DE CHILE
HACIA EL MUNDO

Desde que comenzd la pandemia por CO-
VID-19, primero con China y el norte de
Asia, y posteriormente en el resto del mun-
do, ProChile ha estado trabajando intensa-
mente con sus oficinas comerciales para ir
detectando oportunidades que beneficien
a las exportaciones chilenas en el mercado
internacional. Ademas, ha disefiado herra-
mientas que permitan a las Pymes exporta-
doras mantener su nivel de envios.“En este
sentido, hemos visto cdmo se han fortaleci-
do diferentes categorias de productos, que
estan siendo demandados por las personas
y que podrian abrir puertas para los expor-
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Andrés llabaca, Director Comercial
de Espacio Food&Service

tadores chilenos’, sostiene Jorge O'Ryan,
Director General de ProChile.

Gracias al permanente monitoreo que
ProChile realiza a través de sus 56 oficinas
comerciales en el mundo, han podido re-
conocer que el comercio internacional y
las tendencias de consumo producto de la
contingencia sanitaria se han digitalizado:
en el primer trimestre del afio, el comercio
electrénico (eCommerce) ha experimen-
tado crecimientos nunca vistos. En China,
por ejemplo, las compras se dispararon de
manera considerable superando un creci-
miento del 400%.

En este sentido, y con el objetivo de pro-
mover el eCommerce transfronterizo y de
capacitar a las empresas chilenas, Jorge

O'Ryan plantea que han trabajado diversos
talleres para difundir sus beneficios y dar a
conocer a las empresas exportadoras chile-
nas los canales digitales existentes, y tam-
bién coémo acceder a ellos.

“Por ejemplo, en abril se realizd un taller
para difundir los canales eCommerce en
China y Japdn, en el cual participaron mas
de 150 clientes. Ademas, durante los proxi-
mos meses realizaremos una campafa
de comercio electrénico en China, la cual
busca aumentar el nimero de empresas
chilenas en el canal B2C de este mercado,
con un taller impartido mediante capsu-
las por ejecutivos chinos de las principales
plataformas digitales. La estrategia es en
un futuro, cuando se abran las fronteras,
complementar estas acciones con la visi-
ta a nuestro pais de estos ejecutivos para
profundizar las capacitaciones de manera
presencial mediante talleres en distintas
ciudades del pais”.

En este escenario, ProChile ha flexibilizado
su accionar para adaptarse a los nuevos
tiempos. Transformaron el 90% de sus ac-
ciones a medios digitales. Han realizados
diversas ruedas de negocios virtuales en el
marco de la operacién de su Marketplace
de eCommerce, ChileB2B. La mas reciente,
que durd 5 semanas entre abril y mayo, lo-
gré conectar a 181 exportadores chilenos
con 123 importadores de Asia y Oceania,
concretandose 380 reuniones, con partici-
pacién de sectores de productos gourmet,
servicios Fintech, proveedores mineros, en-
tre otros. Como resultado concreto de estas
iniciativas, la empresa chilena SuperFoods
vendi6 dos contenedores de kiwi a India.

De todas formas, este nuevo panorama
plantea innumerables desafios. En el caso
del sector agropecuario, el principal objeti-
vo es cumplir con las grandes exigencias de
inocuidad, tanto en los procesos producti-
vos, como en la cadena logistica.

Asimismo, el Director General de ProChi-
le indica que es necesario adaptarse a los
nuevos formatos de venta y tendencias de
consumo que hoy el cliente demanda. “Hay



un gran desafio en cuanto a la promocion
de alimentos saludables y funcionales, que
estdn siendo mas preferidos hoy por los
consumidores y donde Chile cuenta con el
desarrollo de una interesante oferta expor-
table”

Finalmente, en cuanto a la promocién de
los productos y las ventas en el extranje-
ro, Jorge O'Ryan sostiene que la industria
debe seguir adaptandose y perfeccionan-
do su capacidad de generar negocios de
manera virtual, “ya no bastara -y a veces no
seran posibles los tradicionales viajes inter-
nacionales- por lo que no solo debemos
aprender nuevas formas de comercializar,
sino que también nuevas formas de pro-
mover nuestros productos e incluso, mos-
trar las plantas productivas, campos, etc. En
términos de generacién de nuevas oportu-
nidades comerciales, serd necesario seguir
adaptandonos a formatos digitales a través
de plataformas y nuevas herramientas de
promocién”.

Sin duda esta crisis sanitaria acelerd los
procesos de transformacion digital vincula-
dos al comercio exterior y al eCommerce de
productos alimenticios. Sin embargo, y de
forma acelerada, se instalaran competen-

ESPECIAL

cias digitales en el quehacer empresarial
que permitiran abordar de manera sélida y
estructurada las exigencias del nuevo canal
eCommerce.

Andrés llabaca de Espacio Food&Service
y Maximo Picallo de Achiga, coinciden en
que la pandemia solo vino a acelerar una
tendencia que ya estaba cobrando fuerza,
ademds de motivar la adopcion del eCom-
merce en actores que no tenian considera-
da esta transformacion de sus modelos en
el corto plazo. Por su parte, Jorge O'Ryan de
ProChile afirma que como institucion estan
seguros que las Pymes exportadoras chi-
lenas saldran fortalecidas, “y nuestro pais
continuard manteniendo la reputacion que
lo hace ser un reconocido productor de ali-
mentos de calidad mundial”

B CH3I



COLUMNA

- Resilienciadela
iINndustria gastronomica

En 1929 acontecié el llamado
viernes negro de la bolsa de Nueva York,
donde surgié un escenario de desplome
que llevé al mundo a una de las crisis
financieras mas complejas de la historia.
Diez afos después en 1939, comienza la
Segunda Guerra Mundial, la més mortifera
de todas las guerras, donde fallecieron
entre 50 y 70 millones de personas.

Realizo  estos  dolorosos  recuerdos
histéricos, para decir que en ambos casos
hubo una industria en particular -llamada
sin chimeneas- que no solo floté en forma
admirable en aquellas agitadas aguas, sino
que ademads evolucion6é en medio de la
debacle existente en esos calamitosos dias.

Los hoteles, restaurantes, bares, cabarés,
teatros y cines crecieron como flores
en primavera, entregando la fe perdida
por medio de relatos y sabores que
les permitiera a cada ser humano
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Por Joel Solorza
Director Escuela de
Gastronomia Universidad
de Las Américas

reencontrarse con su identidad, mirarse en
los ojos del otro, celebrar la vida triunfadora
ante la muerte, reconocer la victoria
sobre la adversidad y los dias amargos. La
esperanza regresaba triunfante.

Personalmente, no me cabe duda alguna
que, tras el fin de la crisis sanitaria actual,
volveremos a la vida de la mano de esta
industria de los suefios, como antes ya lo
hicimos, y para eso debemos prepararnos.
Por lo mismo los protocolos para el regreso
deben estar desarrollados por gente que
conoce dicho mercado, como -a modo
de ejemplo- las Camaras de Comercio
y aquellas organizaciones vinculadas al
turismo y la gastronomia.

Los actuales protocolos dejan con suerte
un 40 % de capacidad para el ingreso
de personas a un restaurante, bar o
cafeteria; lo anterior para mantener la
distancia adecuada, pero generado
como consecuencia el dejar a un 60% de
personal sin trabajo. Entonces ;no es légico
pensar en que debiéramos usar veredas
o cerrar calles cerca de los restaurantes
para permitirles ampliar el aforo cuando
regresemos? De esta forma podremos
convertir nuestros espacios publicos en
lugares donde se reciba la esperanza, la
libertad y al mismo tiempo se dignifique
el trabajo para encontrar la alegria y los
sueios que la pandemia jamés lograra
arrebatarnos.
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DE CHEF A CHEF

BEATRIZ DINAMARCA FLORES

“MI motivacion es darle las armas
necesarias a mis alumnos para gue
logren o gue guieran en sus vidas”

18 afos de experiencia en las aulas de clases avalan a esta docente, quien ademas de brindar las
herramientas a sus alumnos para que logren sus suefos, su objetivo es ensefarles a amar su gastronomia

primero y después las demas.

Beatriz es  Docente en
Gastronomia de la Universidad Santo
Tomas y Directora de Fegach. Es la menor
de tres hermanos, y la Unica que nacié en
clinica, sonrie. Desde siempre ha vivido en
el mismo lugar, al lado de sus hermanos
cada uno en su casa. Ademas de vivir cerca
de sus tios, hermanos de su papé y otros
tios que la conocen desde que estaba en
la panza de su mama, cuenta. “Disfruto
de mi casa y del lugar donde vivo, me
encanta viajar y he estado por un buen
tiempo fuera, pero soy como Dracula que
necesitaba volver a la tierra de su hogar
para tomar fuerzas’, dice.

Madre de 2 nifios, Felipe y Sophya, Beatriz
ademds de su trabajo en Santo Tomads,
estd comenzando a trabajar en una
otec para hacer clases a distancia (por la
contingencia). “Me desempefio en casa
realizando cosas de vez en cuando, trabajo
en una banquetera, pero por razones del
estallido social y luego la pandemia se
perdieron los eventos de fin de afio, que
es donde uno concentra la mayoria de los
ingresos”, indica esta docente que lleva
18 afos formando a profesionales de la
gastronomia, donde trabajé en el Instituto
Diego Portales, Santo Tomas Curicé y ahora
en Santiago. Asimismo se desempefi6
en Inacap Curic6 y Santiago en el area de
capacitacion; en el Instituto Tecnoldgico de
Chile, Colegio Horizonte de nifios especiales
en San Felipe, Liceo Clotario Blest Riffo y en
diversos centros de capacitaciones.

DE VETERINARIA A COCINERA

Le gusta mucho la mecénica industrial,
trabajar con tornos, fresas, sierras,
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soldadura etc. “Y mi papa se dedicaba a
eso, tenia un pequefo taller y yo estuve
siempre acompafandolo, trabajaba con
él. Cuando sali del colegio, una opcién era
aprender de él, pero también me gustaba
mucho la obstetricia, quedé en Valdivia,
pero mi papa no me quiso enviar, ya que
mi hermano estudiaba en Concepcion y
tuvo un accidente y casi muri, entonces
terminé estudiando Veterinaria. Me

gustaban mucho los animales y esa idea
de salvarlos me alucinaba, pero al segundo
ano debias ver al animalito vivo y luego en
la camilla destripado, asi que mori. Rendi
los exdmenes para Gastronomia en Inacap
(antes debias dar exdmenes de ingreso
y habilidades) y entré a estudiar en el
segundo semestre dicha carrera. La cocina
me gusto siempre, mi papa cocinaba muy
rico y mi mamd....nada, de hecho cuando
me preguntan por qué estudié cocina, les
digo que fue para sobrevivir y no morir de
hambre (ya que mi mamé cocinaba, poco
agraciado) por decirlo de una forma bella’,
sefala.




Es mas cuando pequeia acompanaba a su
madre a los comedores. “Por el colegio de
mi hermano, mi mamé ayudaba a la gente
que no tenia alimentacion y ahi pelaba los
ajos como jnadie!! También saliamos con
mi papa a acampar cuando tenia 7 afos,
nos fuimos a mochilear al sur con su grupo
de canadela (Canal Nacional Deportivo
Laboral) que era de la Universidad de
Chile y ahi fileteé mi primer pescado,
que lo encontré muriéndose en el lago
Panquipulli”.

Antes de ser docente, Beatriz dio sus
primeros pasos en la gastronomia,
trabajando en eventos, pub, en una
hosteria en carretera austral, Sodexo, en
el Hotel Marriot en Costa Rica “y por asar
de la vida terminé iniciando mi vida de
formadora”.

SUS PRIMEROS PASOS COMO DOCENTE

Ala docencia llegé por hacer un favor a una
conocida. “Necesitaba a alguien que hiciera
una clase donde debia tallar un hielo, y en
ese momento el director me ofrecié a hacer
clases, antes dictaba clases para las sefioras
en estos programas de las municipalidades
y me gustaba, pero lo formal lo inicié
después de esa clase”.

Beatriz disfruta mucho ensefando, y se
siente orgullosa de ver a profesionales
que pasaron por sus aulas y talleres. “Mi
motivacion es darle las armas necesarias
a mis alumnos para que logren lo que
quieran en sus vidas y por supuesto, tratar
de ensefiarles el amar su gastronomia
primero y después las demas”.

FEGACH

A esta docente, le gusta mucho trabajar en
los proyectos que tienen en la Federacion
Gastrondmica de  Chile  (Fegach),
anualmente. “Lo que realizamos en la
Copa Culinaria disfruto mucho, aportando
profesionalismo en el desarrollo de
ésta. El haber realizado un curso de juez
internacional en Costa Rica y la experiencia
desarrollada en el tiempo que lleva la Copa
me avalan, donde vamos, nos validan y eso
es bueno para tu tranquilidad profesional
y para la tranquilidad de la gente que
participa”

Elescenarioactual de Pandemia ha afectado
mucho a la Fegach. “Nuestras actividades
ya venian afectadas del estallido social.
Ademds éstas son masivas, no se pudo
realizar en vivo el dia de la cocina chilena,
el dia del pisco, ya deberiamos estar
trabajando en la Copa Culinaria, pero
es imposible y solo nos queda esperar,
estamos haciendo actividades con apoyo
de las tecnologias, charlas, cursos y
actividades”.

RETORNO A LA NORMALIDAD

De acuerdo ala docente, muchos de los que
trabajan en gastronomia han debido cerrar
sus emprendimientos, sus restaurantes,
lo que va de la mano con la deuda a
proveedores, a despidos. “Veo lento el
retorno a la normalidad, no imposible, pero
lento, para este proceso deberiamos todos
trabajar para todos, es decir, al finalizar
la pandemia, tenemos que ir a nuestros
restaurantes, salir a vacacionar en Chile.
Aportar de esa forma, ya que no estd en
nuestras manos el dar ayuda econdémica,
eso lo deberia manejar el gobierno, de
forma clara y con un apoyo real".

DE CHEF A CHEF




TERECOMIENDOALGO

KIT GALLETAS CON CHIP DE CHOCOLATE

Cocinando en casa “like a PRO”

Amigas y amigos, ése han dado cuenta que estamos buscando recetas, y cosas ricas para comer? Es
por ese motivo que nuestra mision es ayudar en esa busqueda y qué mejor que cocinar algo rico, rapido,
gue se puede cocinar en familia y que nadie se puede negar a comer. Hoy hablaremos de iGALLETAS DE

CHOCOLATE! iA cocinar!!!

El reconocido idolo y genio Chef
Gustavo Sdez, tiene un curriculum con
mucho peso, sin embargo la humildad de
Gustavo trasciende y logra llegar al calor
de hogar con un KIT de su autoria para
preparar galletas con chips de chocolate.
Este Kit lo pueden encontrar en el sitio web
del Chef, www.gustavosaez.cl

El KIT para hacer Galletas es genial,
tiene mucha informacién, viene con un
instructivo paso a paso para hacer la
preparacién como jun profesional! La caja
contiene chips de chocolate, azucar, sal
de cdhuil y harina, cada ingrediente es su
justa dosificacion. Hay que tener en cuenta
que algunos ingredientes son necesarios
tener en nuestra cocina para terminar la
preparacion.

Esos ingredientes depende del tipo de
galletas que quieres: Tradicional (el que
hice yo), Vegano y Sin lactosa.

{Ven? iSi mi chef piensa en todo!, es muy
inteligente y preocupado por todos.

PREPARACION - PASO A PASO

No hablaré del paso a paso detallado, ya
que estd muy bien explicado en la caja, sino
que daré algunos tips que me ayudaron en
la preparacion.

Para preparar las galletas tradicionales,
necesitaba Mantequilla y 1 huevo, como
soy flojo y me gusta cocinar de manera
facil, derreti la mantequilla manteniendo
una baja temperatura para que la mezcla
sea efectiva y mas comoda de manipular
en el amasado.
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Por Terecomiendoalgo

Al interior de la caja, hay un cédigo QR que
viene un playlist de Spotify para escuchar
musica mientras de cocina, ese detalle me
volé la cabeza, no sélo por la idea, sino con
el tipo de musica que escucha Gustavo al
momento de cocinar (quiero pensar que
es asi, para sentirme como él ;ok? Jajaja),
como un pequeio Spoiler puedo decir que
DAVE BRUBECK me encanta y Take Five jes
casi un himno para mi!

Me pas6 algo curioso al momento de
comenzar el proceso de elaboracién de las

galletas: Estaba feliz y tranquilo, la musica
ayuda mucho al momento de cocinar y
la seguridad que entrega el paso a paso
indicado por un gran chef da confianza jy
no puede salir mal!

Lleg6 el momento de probar las galletas, en
total pude hacer 16 galletas medianas, pero
depende del tamafio que uno quiere, solo
puedo decir que pude probar jsolo una!!!
Los nifios y mi sefiora asaltaron la cocina,
los tenia a todos desesperados con el olor
de las galletas recién salidas del horno.




La galleta tiene un leve amargor de los
chips de chocolate, ademds tiene un
toque salino de la sal de cahuil que lo hace
muy interesante, la corteza crocante del
acabado causa esa sensacién de placer al
morder cada galleta.

Como ven, el paking es genial, simple y
complejo, la elaboracién de las galletas con
chip de chocolate es adictiva, dan ganas de
seguir comiendo y seguir cocinando.
Estamos esperando que Gustavo saque
otros productos, en conversaciones que
tuve con el chef (dado mi nivel de Groopie
fanético, estaba muy emocionado nivel
pecho inflado), me dice que se vienen
novedades, como Brownies y jotras cositas
mas!

Un abrazo y nos vemos en otra resefa
iDelivery!

QUEDATE EN CASA, APOYEMOS A LOS
EMPRENDEDORES y CUIDEMONOS ENTRE
TODOS.

A cocinar y sentir ese aroma a galleta jpor la
casalll

TERECOMIENDOALGO




INDAP

Peguenos agricu

tores cuentan

cOMO han adaptado con éxito sus

NegocCios ante

Hasta hace siete afios Maria Inés Mora era
duena de casa, pero su marido debid jubilar por inva-
lidez y ella decidié convertir su hobby en emprendi-
miento: Hidroponia Amada. En su predio, ubicado en
el sector Rangue de la comuna de Paine, cercano a la
Lagua de Aculeo, partié con cultivos en agua de lechu-
gasy prosiguié con acelga y ciboulette. Después sumé
hortalizas en tierra y condimentos deshidratados en
horno solar. El negocio familiar cambi6 de nombre a
Terra Sol Amada.

El 2019 tuvo su consolidacién. Las ventas mejoraron
gracias a la promocién en redes sociales y en julio se
unié al Mercado Campesino de Mallplaza Egafa. En
marzo pasado, sin embargo, el centro comercial cerré
debido a la pandemia y debieron replantearse. Hicie-
ron delivery de sus productos, pero la competencia de
los revendedores de verduras fue demasiado fuerte.

“Yo dije: Chuta, no nos esté yendo bien. ;Qué hace-
mos? Ahi decidimos ofrecer almacigos a la gente que
quiere tener huertas caseras o entretenerse durante el
encierro. Y nos fue bien. Hoy tenemos lechuga, acelga,

espinaca, brocoli, coliflor, rabanito y tatsoi, y entre-
gamos en Paine y Buin. No més alla, porque también
debemos cuidarnos’, conté la productora.

Maria Inés fue una de las expositoras del seminario on-
line “Adaptacion de la Agricultura Familiar Campesina
frente a las nuevas condiciones del mercado’, organi-
zado por INDAP, donde se dieron a conocer casos exi-
tosos de comercializacion en tiempos de Covid-19. En
la actividad también participaron el ministro Antonio
Walker; el director nacional de INDAP, Carlos Recondo;
el jefe de Mercado del servicio, Martin Barros; el jefe
de la Division Fomento de la Subsecretaria de Turismo,
Cristdbal Forttes, y otros emprendedores campesinos.
Jimena Letelier, productora de flores (lilium, astrome-
lias y crisantemos en invernadero y gladiolos y statice
al aire libre) del sector Quinipeumo en la comuna de
Maule y duefa del emprendimiento Flor de Amor,
también dio su testimonio. Hace cinco afios comenzd
a vender al por mayor, “lo que no era muy rentable’; y
luego abrié un local en Talca, el que cerré hace un mes
porque “los ingresos llegaron a cero”.

a pandemia

“Ahora estoy entregando arreglos florales a domicilio,
para cumplearios, santos o cualquier evento, y arman-
do packs con chocolates, vino o globos. También re-
duje las plantaciones a una cuarta parte, para no tener
pérdidas. La flor no es algo que se pueda guardar: se
pasa y no sirve. Hoy los hombres estdn comprando
muchas flores y se esta vendiendo mas para los vivos,
porque la gente no esté yendo a los cementerios’, dijo.
Segun Martin Barros, jefe de Mercado de INDAP, el
abanico de usuarios de la institucion es grande y se
ve de todo: Algunos han visto muy resentidas sus ven-
tas, pero otros se han reinventado y estan sorteando
la crisis. “La gran ventaja de la Agricultura Familiar es
que tiene estructuras livianas y es mas facil darle un
nuevo rumbo que a una empresa grande, pero se ne-
cesita creatividad, innovacion y entender qué necesita
el cliente’, opind.
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EJEMPLO DE ASOCIATIVIDAD

Un ejemplo de esto Ultimo es el caso de Campesinos
de Diguillin, sociedad anénima integrada por 109
socios, pequenos y medianos productores de las co-
munas de San Ignacio y El Carmen, Regién de Nuble.
Segun su gestor comercial, Andrés Benitez, han sabi-
do ponerse pantalones largos para competir en los
mercados. “La clave -dice- es ganarse la confianza de
los clientes, adaptarse a las necesidades y dar solucién
a los problemas que se presentan”.

Esta empresa fue creada a fines de los 90 y en 2017
inici6 su despegue. Inicialmente vendian solo papas y
a precios muy bajos: Se las compraban a $120 el kilo y
en el comercio estaban a $1.200. Con apoyo de diver-
sos programas de INDAP (Asesoria técnica, Desarro-
llo de Inversiones y Compras Publicas) mejoraron su
plantay la calidad de su producto, sumaron zanahoria,
cebolla, betarraga, repollo, coliflor, zapallo y zapallitos
italianos a su oferta y se convirtieron en proveedores
de Coan Chile, concesionaria de la Junaeb: En 2019 le
vendieron $60 millones y este afio van $140 millones.
Andrés Benitez cont6 que actualmente estan en con-
versaciones con los supermercados Unimarc y Cugat,
iniciaron la produccion de tomates larga vida en inver-
nadero y planean seguir creciendo: “Nuestra vision es
que para competir en grande hay que asociarse, por-
que individualmente se corre el riesgo de desaparecer,
y solucionar los problemas, no esperar que lo hagan
otros por nosotros”.

OPORTUNIDADES PARA EL TURISMO

En el seminario también expuso Cristobal Forttes, jefe
de la Division Fomento de la Subsecretaria de Turis-
mo, quien dijo que actualmente el sector se encuentra
en una etapa de supervivencia, con viajes reducidos
practicamente a cero, y que una vez que las condi-
ciones sanitarias lo permitan se pasara a la puesta a
puntoy la apertura. Afadié que, de acuerdo a la expe-
riencia del hemisferio norte, el turismo serd un motor
de reactivacion del pais, con viajes mayoritariamente
internos, de naturaleza y en autos particulares como
principal medio de transporte.

Sostuvo que algunos de los principales aspectos a te-
ner en cuenta para el retorno de la actividad turistica
son ofrecer paquetes exclusivos y no masivos, flexibi-
lidad a los visitantes, sustentabilidad en los servicios y
una debida estructura sanitaria local. También inst6 a
los emprendedores rurales a promocionarse por redes
sociales, ofrecer atractivos a los segmentos millen-
nials, asociarse a nivel local, tomar todas las medidas
de seguridad y brindar una experiencia cultural y hu-
mana unica.

ENCADENAMIENTOS PRODUCTIVOS

Tanto el ministro Antonio Walker como el director
nacional de INDAP, Carlos Recondo, resaltaron la im-
portancia de la pequena agricultura para abastecer de
alimentos al pais como sus desafios para encadenarse
con los mercados, cada vez mas cambiantes y ahora
con mayores restricciones, para que no se frustre su
esfuerzo.

INDAP

En ese sentido, Recondo destacd los esfuerzos realiza-
dos por el servicio a través de sus programas de Alian-
zas Productivas, que hoy tienen a 3.500 productores
vinculados con 54 empresas; Compras Publicas con
la Junaeb, con 250 agricultores y ventas por $2.500
millones, y Mercados Campesinos, para visibilizar y
promover los productos y servicios de la Agricultura
Familiar.

El ministro Walker enfatizé que el escenario post pan-
demia estara marcado por nuevas tendencias vincula-
das al cambio climatico, la tecnologia, los habitos de
consumo y las demandas sociales, y que en ese marco
la pequena agricultura también deberd adaptarse.
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PRODUCCION Y ABASTECIMIENTO SE MANTIENE:

Industria porcina espanola avanza a
oesar de la pandemia mundial

El sector porcino espafiol no para de producir y abastecer sus mercados. Desde fines de enero cuando
el coronavirus atacd al pais europeo, tomaron medidas inmediatas para seguir con el desarrollo de la
actividad: incluyeron nuevos métodos de acceso para empleados y proveedores, desinfeccion continua
de instalaciones, maquinarias y zonas comunes; amplié el nimero de turnos en las fabricas y también en la
distribucion, donde se reforzé el nimero de transportes para garantizar el abastecimiento.

El director de la Organizacion In-
terprofesional del Porcino de Capa Blanca
Espafol (INTERPORC), Alberto Herranz,
cuenta como ha enfrentado la crisis sanita-
ria este sector productivo clave para el pais
del viejo continente. El ejecutivo mantiene
una postura clara respecto a la demanda y
abastecimiento de los productos de cerdo
de capa blanca espaiol y esboza algunas
practicas para la industria local.

“El principal desafio es que nuestros pro-
ductores tienen que seguir respondiendo
a las demandas del consumidor, cada vez
mas preocupado por la salud, el cuidado
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de los animales y del medio ambiente. El
sector debe seguir creciendo, favoreciendo
la vertebracion territorial y el asentamiento
de la poblacién en las zonas rurales’, cuenta
Herranz.

-{Como ha afectado el coronavirus
al sector porcino espafol?

Durante toda esta crisis sanitaria, el sector
porcino de capa blanca no ha parado de
trabajar. Desde el primer minuto teniamos
muy claro que la prioridad era garantizar
el abastecimiento a la poblacién, que las
familias no vieran afectadas sus rutinas ali-

mentarias y por su puesto asegurar la salud
y seguridad de nuestros trabajadores y sus
familias, asi como de los productos que lle-
vamos a los consumidores.

El sector porcino espafol ha demostrado
su capacidad de adaptacion y fortaleza
ante esta situacion que nadie esperaba. Los
profesionales han redoblado sus esfuerzos
para garantizar el abastecimiento en todos
los puntos de venta, sin dejar de trabajar en
aquellos aspectos como calidad, seguridad
alimentaria, bioseguridad, bienestar am-
biental o medio ambiente.



Estamos orgullos de los nuestros y de per-
tenecer a un sector que no solo se ha adap-
tado a las circunstancias de forma ejemplar,
sino que ademas ha mostrado su solidari-
dad y se ha volcado con los afectados y los
profesionales que luchan contra el corona-
virus realizando muchas donaciones y acti-
vidades con el Gnico propdsito de ayudar.

-{Como han enfrentado los procesos
de produccion y abastecimiento

(en Espafia y en otros mercados)

en medio de la pandemia? ;De

qué se tratan los protocolos?

Todas las empresas reforzaron sus estrictos
protocolos de bioseguridad, que ademas
de incluir todas las medidas de higiene y
salud recomendadas por las autoridades
sanitarias para la prevencion y proteccion
contra el coronavirus, incluyeron
otras como nuevos métodos de
acceso para empleados y provee-
dores o la limpieza y desinfeccion
continua de instalaciones, maqui-
narias y zonas comunes.

Por otra parte, y para evitar la
concentracién de muchos tra-
bajadores en las instalaciones se
ampli6 el nimero de turnos en las
fabricas y también en la distribu-
cion, donde se reforzd el numero
de transportes para garantizar el
abastecimiento de productos en
los puntos de venta de todas las
regiones de Espana.

En términos generales, las granjas y empre-
sas carnicas han trabajado con normalidad
tanto en el mercado interior, como en las
exportaciones, con alguna excepcién en
productos altamente dependientes del
canal HORECA, que esperamos que empie-
cen a remontar ya que Espafa vuelve poco
a poco a la normalidad.

-¢{Cual ha sido el efecto del
coronavirus en la relacion Chile?

Las exportaciones han funcionado tam-
bién con relativa normalidad, aunque adn
no disponemos de datos de marzo o abril,
las empresas han seguido exportando du-
rante la crisis y los mercados han seguido
demandando de forma activa.

Las exportaciones de productos del cerdo
de capa blanca espafiol a los paises de Lati-
noamérica estan aun en volimenes mucho
menores que en mercados tradicionales
del porcino espafiol como Europa o emer-
gentes como Asia. El objetivo del sector es
reforzar su presencia en estos paises, entre
ellos Chile.

-{Qué lecciones han podido
sacar de este proceso?

La inesperada y grave crisis sanitaria y
econdmica producida por el COVID-19 ha
puesto de manifiesto, de manera incuestio-
nable, la trascendencia del sector primario
en general y el porcino en particular, y de
todos los integrantes de los diferentes esla-
bones de la cadena alimentaria, sin los que
no hubiera sido posible sobrellevar esta

crisis.

Es importante destacar tres aspectos: he-
mos estado al servicio del pais, contribu-
yendo al abastecimiento, a la salud de los
ciudadanosy a salir de la pandemia.

En segundo lugar, hemos evitado la para-
lizacion de la economia en miles de pue-
blos de nuestra geografia. Mas del 43% de
nuestras granjas se sitlan en municipios
de menos de 5.000 habitantes y es en esos
pueblos donde generamos dinero, empleo
e infraestructuras, donde contribuimos a la
innovacién y evitamos la despoblacion. So-
mos un sector estratégico en la economia,
hablamos de més de 17.000 millones de
euros de facturacion y por lo tanto contri-
buimos con nuestra gente.

INTERNACIONAL

Y por ultimo hemos mantenido nuestro
sélido compromiso con los consumidores,
trabajando en todo lo que nos demandan.

-{Qué consejo darian a los chilenos
de la industria porcina?

Creo que lo mas importante es trabajar
bajo un modelo de produccién que esté
atento a las demandas de la sociedad, que
son cada vez mads exigentes, por ejemplo,
consumir productos mas saludables y que
a su vez se hayan elaborado atendiendo
el bienestar de los animales y el respeto al
medio ambiente.

Todos los sectores agroalimentarios debe-
mos cumplir con esas premisas y, ademas,
debemos estar preparados para incre-
mentar la produccion de aqui a los
préximos afos. La poblacién seguira
creciendo, se multiplicard por diez,
y tendremos que responder a sus
necesidades alimenticias, pero ga-
rantizando esos aspectos de calidad
y seguridad alimentaria, productos
mas saludables, y todo hacerlo de la
manera mas sostenible posible.

Todos los sectores agroalimentarios
tienen que trabajar estos aspectos.
El sector porcino de capa blanca
espanol ya lo hace y por eso se ha
convertido en un referente nacional
e internacional. Nuestro objetivo es
seguir trabajando y mejorando para
mantener ese reconocimiento mundial.

-¢Cuales son las proyecciones del
mercado del porcino espafiol de capa
blanca? (productos elaborados)

Nuestras proyecciones son positivas. En los
momentos mas dificiles de la pandemia
el sector ha respondido bien y somos op-
timistas de cara al futuro, tanto en ventas
internacionales como en el mercado nacio-
nal.
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En sus 13 afios de operacion ha ogradomesarrollar diversas solu iones; como detergentes para fdpa de

color y blanca, ademas de lavaloZzaSHimpiaipisosalcohol gelidesinfectantes a base de amofiio de5ta
generacion, entreiptros achoen'Santiago y envios a regiones.
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Producto de la pandemia por CO-
VID-19, la preocupacién por la higieniza-
cién de espacios y personas ha alcanzado
un nuevo nivel, esto especialmente en el
Canal Horeca, donde los establecimientos
gastronomicos deberan aplicar los proto-
colos mas estrictos para reanudar su fun-
cionamiento.

En este contexto es en el que Indusmel
puede ofrecer adecuadas y convenientes
soluciones. La empresa nacié a fines de
2007 con la idea de complementar el ser-
vicio de Aseo Industrial que entregaban a
sus clientes.

“Hoy dia nuestros detergentes Indusmel
han logrado cautivar un mercado que bus-
ca la economia y calidad, siendo preferido
por centros médicos, oficinas, casas de re-

exigencias de sanitizacion surgidas en la
actual contingencia sanitaria. “Contamos
con productos con ISP, tales como alcohol
gel, desinfectantes a base de amonio de 5ta
generacion, entre otros. También mascari-
llas y guantes, que son los mas buscados
por las personas. A esto debemos agregar
que, para nuestros productos de siempre,
como detergentes, cloro y otros, hemos
mantenidos los valores como un mes nor-
mal y seguimos con las promociones des-
de hace mas de 2 afios", asegura Cristébal
Melin Segovia.

INDUSMELY EL HORECA

El Canal Horeca es un sector exigente, pero
en Indusmel afirman contar con lo necesa-
rio para satisfacer los requerimientos de la
industria. “Buscamos consolidarnos en este
atractivo mercado, sabemos que podemos

ASEO INDUSTRIAL

al dia de nuestro personal. A ello se suma
que elaboramos fichas técnicas y hoja de
seguridad de los productos. Actualmente
también nos encontramos en proceso de
certificacion de algunos de nuestros pro-
ductos, los que son fabricados en su con
aguas tratadas en una planta”.

Esta dedicacion por sus productos les hizo
merecedores en 2010 del premio CHILE CA-
LIDAD -Categoria Bronce-, reconocimiento
otorgado por el Gobierno a empresas inno-
vadoras y competitivas en el rubro. Poste-
riormente fueron premiados nuevamente,
ahora recibiendo la Categoria Plata, “lo que
indica que nuestra empresa ha mejorado
sustancialmente la calidad e innovacion de
sus productos, logrando consolidarse en el
mercado de los detergentes”.

poso, colegios, universidades, centros ki-
nesiolégicos, lavanderias, locales comercia-
les y empresas de aseo industrial, ademas
de la dueia de casa’; explica Cristobal Melin
Segovia, Director Ejecutivo de Indusmel.
En lo que se refiere a productos, Indusmel
ha logrado desarrollar detergentes para
ropa de color y blanca, en cinco concen-
traciones diferentes, ademas de lavalozas
y limpia pisos, entre otros. Asimismo, cuen-
tan con diferentes articulos de aseo, desde
esponjas hasta maquinaria en caso que el
cliente lo necesite, todo con despacho en
Santiago y envios a regiones.

Por otro lado, también ofrecen una linea
de productos destinados a satisfacer las

convertirnos en un referente de calidad,
entregando a nuestros clientes un mix
completo. Contamos con mas de 250 pro-
ductos para poder ayudar a las empresas”.

Precisamente acerca de la calidad, es que
Cristobal Melin Segovia pone énfasis en los
requisitos que se deben cumplir para ela-
borar detergentes. “Nosotros desde el 2009
contamos con una resolucion de la Seremi
de Salud, como mezcladora de productos
domeésticos. Utilizamos férmulas genera-
das por profesionales de la Universidad de
Chile, con los que trabajamos hace mas de
12 afios. También contamos con un preven-
cionista de riesgo en la empresa, que man-
tiene los protocolos y las capacitaciones

Finalmente, para el Director Ejecutivo de
Indusmel, respaldar la calidad de sus pro-
ductos es una constante preocupacion, “es
por ello que buscamos proveedores de ma-
terias primas certificados y que lleven afios
trayectoria. Gracias a esto en Indusmel lo-
gramos mantener el estandar que nuestros
clientes necesitan y al cual estan acostum-
brados"

Indusmel

www.indusmel.cl

ventas@indusmel.cl

+56 222 398297 /+56 222 381 724

Av. Pedro de Valdivia 6595. Macul, Santiago,
Chile
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5.. ﬁEst‘os han sido meses durisi- albuco ese mismo aio entre una lar-

mos sin duda. Todo ha cambiadb y el
desafio de ‘Eacer negocios de manera
distinta, y ‘de que tu pienses de for-
ma diferente para crearlos, esta en la
agenda de Ja industria de los alimen-
S . e

Si tomamos la linea del tiempo Co-.-
vid-19, marzo y parte de abril, fueron
momentos en que las pg'g nas com-
praron {en1as tiendas fisicas presas del.
panico-ante—un posible desabastea-
mlenfcm&mas, de un- encierro en
casa por desconocido tlempo. El carro
se llenaba con comida, bebestibles y
con productos de limpieza.

el

“Algo _Iégic-o. El miedo y R dum

bre, nos hace pensar de anediatb en
cubrir las necesidades bdsicas que
requerimos y-esta pandéhﬁa*puso‘ én
evidencia nuevamente, la s

. ridad sanitaria, comer y beber, estan
en la base de la piramide de esta es-
cala. Y digo otra vez, porque particu-
larmente, Chile ha sido protagonista
en los Gltimos afos de emergencTas y

i
_ .catastrbfes ‘naturales queTe‘i'n puesto

a prueba la capacidad de respuesta’y
continuidad de la cadena de abasteci-
miento alimentario y sanitario, como
en el caso del 27-F el 2010; el tempo-
ral de 2015 en el norte grande y norte
chico del pais, y la erupcion del volcan

ga lista de este tipo de acontecimien-
tos.; /!

En julio de 2020, tenemos un con-
sumidor que se'ha transformado

cios,” si ‘quienes nos desempenamos
en la cadena turistico gastrondmica
apostamos por tomar este ‘guante.
La comercializacion en linea/online/
electrdnica es la base de la nueva nor-
malidad.

Estamos hablando de una persona hi-
perdigitalizada. Es decir, que domina
o estd capacitdndose para manejar
cada vez mejor las herramientas de
internet. Con mayor informacion dis-
ponible a través de esta plataforma;
que toma decisiones con mas exigen-
cias (puede vitrinear por todo el mun-
do en cosa de minutos), basado en la
facilidad para acceder al producto, a
la seguridad, la confianza en la marca
y una relacion de precio - calidad.

Esto plantea interesantes desafios

“parala venta de nuestro producto o

servicio. : J -

Primero: conocer nuestro mercado,
segmentarlo y tener claridad de qué
lugar ocupo en la cadena de consu-
mo. ;Lo que vendo es de consumo

COLUMNA

masivo? ;De lujo? ;Para alguna oca-
sion especial? ;Deseo ocupacién en
mi local? ;Cudles son mis fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunida-

desen este . .___
dfﬂl [

" Segurﬁo |sem1 plap&gglco

. para comprar. Y aprender sobre esto,
constituye una oportunidad de nego-"

con unifuerfe énfasis en marketmg
digital, pero como lo he dicho en mis
columnasanteriores, en una campana
que diga por qué tienen que elegirte a
ti, eh un mércado con sobre-oferta. En
una competencia feroz de negocios
que venden lo mismo quﬁﬂ: comida
y bebida.

Tercero: el primer publico que sabe-
mos que se movera a la hora de hablar
de turismo y gastronomia, es el nacio-
nal. En realidad es local. Ese comensal
que ve tu tienda a diario frente a su
oficina o de su hogar. Debes ser ca-
paz de encanfarlo para que en linea;
reserve esa mesa que necesitas ocu-
pada. Y si tienes la opcion de delivery,
que te compre a ti su menu diario o
esa comida especial.

El relato que releve la identidad de tu
negocio y de tu ofertacon valor iden-
titario y seductor sera fundamental.
Dale, debes ir un paso adelante. No
esperes que lo hagan los demas. Pre-
parate ahora para lo digital.



CERVEZAS

HEIDEN
PETER?

Motivado por vivir fuera de Chile, aprender un nuevo idioma y cultura, Esteban Menares se instald
en Berlin, lugar que le ofrecid trabajo y estudio para perfeccionar sus técnicas y conocimiento en la

elaboracion de cerveza.

DESDE CHILE A ALEMANIA

En nuestro pais se licencié de Biotecnologia
en la Universidad de Antofagasta. Compar-
tia su tiempo de estudio trabajando en un
restaurante local, donde conocié distintas
marcas de cervezas locales e importadas
y guiado por el sommelier del estableci-
miento, aprendié sus primeras técnicas de
degustacion y maridaje.

Siguiendo con su objetivo de estudiar y
vivir en el extranjero llegé hasta Berlin, ciu-
dad en la que logré participar en el Institu-
to Cervecero de Investigacion y Ensefianza
(VLB, iniciales en Aleman). Alli trabajé como
asistente de laboratorio aprendiendo mas
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Por

Maximiliano Garrido Diaz
Bartender, Sommelier de

Cerveza Doemens

Fotos: Gentileza de

' Heiden Peters Company

de los procesos bioldgicos y quimicos in-
volucrados en la elaboracién de la cerveza
y educarse formalmente en la degustacién
de esta bebida.

Hoy forma parte de la microcerveceria
local Heiden Peters, realizando variadas
labores dentro del area de produccién,
embotellado, empaquetamiento y control
de calidad en la que desarrollaron un mini

laboratorio que ayuda a controlar de mejor
manera la produccion.

LA CERVECERIA

Heiden Peters, nombre que corresponde
al apellido del duefio y fundador de la cer-
veceria, ademas artista visual graduado de
la Escuela de arte de Berlin. Johannes Hei-
denpeter, considera tanto en el arte, como
en la produccién de cervezas cosas que se
unen de una manera nueva y se convierten
en algo bueno juntos. El, comenzé a fines
del 2010 haciendo cervezas en su casa,
para luego pasar en 2012 a producir en
mayor cantidad en el s6tano del “Marktha-
lle Neun’, el mercado donde hoy aun estan



ubicados. Laimagen corporativa, en blanco
y negro, de disefio simple y de bajo perfil,
representa la simplicidad que los identifica,
y pone el foco en el producto final, el cual
debe ser descubierto por cada persona.

Su filosofia esta basada en el entusiasmo
por las variedades de las cervezas y consi-
derando que en Alemania existe la llama-
da “Reinheitsgebot” 0 “Ley de Pureza” de la
cerveza, que sin lugar a dudas ha ayudado
al pais a ganarse el reconocimiento a ni-
vel mundial como productor de cervezas,
pero también ha limitado la creatividad en
cuanto a los ingredientes que pueden o no
ser usados en la produccién de la cerveza.
Por esto es que desde los inicios, una de las
motivaciones principales fue el crear y ex-
perimentar con distintas recetas que lo ha
llevado a mirar la produccion de la cerveza
como un arte que no puede estar restrin-
gido solo a 4 ingredientes principales. Esto
lo llevé luego a unirse y formar, junto con
otros colegas cerveceros que comparten la
misma filosofia, la llamada “Nattrlichkeits-
gebot” o “Ley de naturalidad”. Este sello
permite utilizar todas las materias primas
naturales que sean adecuadas para el con-
sumo humano, a excepcién de materias
primas genéticamente modificadas, tintes,
concentrados y aditivos artificiales.

Su capacidad de elaboracion es de mil li-
tros por partida y la comercializacién de
sus productos se reparte principalmente
entre los bares y restoranes de Berlin, aun-
que también exportan a otras ciudades de
Alemania e incluso a otros paises de Euro-
pa. Sin embargo el fuerte esta en el propio
bar, donde se vende una gran parte de la
produccion y se pueden degustar las cer-
vezas y al mismo tiempo tener la opcién de
probar los distintos tipos de comida que se
venden en este mercado ubicado en Kreuz-
berg, al centro-este de Berlin, Alemania.

ESTRATEGIA COVID- 19

Han enfrentado estos complejos tiempos
ocupando basicamente cuatro estrategias:
Haciendo entregas a domicilio en distintas
comunas de la ciudad, pero enfocandose
en una comuna por semana y siempre ha-
ciendo propaganda previamente para asi
abordar la mayor cantidad de clientes y re-
ducir los costos de transporte. La segunda,
fue renovar el sitio web, mejorando asi el
shop virtual y las ventas online. La tercera
forma, fue potenciar las ventas de growlers
(botellas rellenables que los clientes pue-
den llevar a sus casas). El daltimo recurso
que utilizaron fue la ayuda monetaria (un
bono y un crédito) que el gobierno aleman
entregd a todas las pequefas empresas
para sobrellevar la crisis.

CERVEZAS

SUS PRODUCTOS

Producen actualmente 12 tipos de cerve-
zas distintas, éstas varian siempre depen-
diendo de la estaciones del afo. Utilizan
preferentemente ingredientes frescos y de
temporada, como cascaras de citricos, flor
de satco (Sambucus spp.) o cascaras de
cacao. En invierno se elaboran cervezas os-
curas como Bock, Porter, Stout, en verano
mas de tipo rubias y ligeras como las tra-
dicionales Helles y Pils. También preparan
varias cervezas de tipo sour. En mayo se ela-
bora la tradicional Maibock y todo el afio se
elabora Pale Ale, Blond Ale y distintos tipos
de IPAs como American IPA, New England
IPA, Wild IPA (una IPA echa con jugo natu-
ral de manzana que logra fermentar con
las levaduras de la manzana). Se venden
mayoritariamente en barriles de 50 y 30 L
retornables, evitando asi generar desechos
plasticos innecesarios ademas los restos de
la cebada son entregados a granjeros para
ser utilizados como alimento de animales.



Impactos y nuevas orientaciones
en el sistema de packaging de

Entre unos de los tantos apren-
dizajes que nos esta dejando esta crisis
sanitaria a nivel mundial, encontramos
la visibilizacion y revalorizacién de la ca-
dena de suministros, esta vez de cara a
sus beneficiarios finales. Hemos -podido
constatar que un adecuado proceso lo-
gistico, bien pensado, comprometido y
que se adapte a los desafios que impone
cada momento, es garantia de desarrollo
y también de superacion.

El COVID ha alterado nuestras formas de
relacionarnos con nuestros proveedores
y clientes, generando incertidumbres,
levantando alertas y exigiendo mayores
estandares de operacion y calidad de pro-
cesos.

Es aqui donde encontramos al sistema de
packaging como uno de los mas represen-
tativos de este impacto, en especial el que
se ocupa para el embalaje de alimentos.
La supervivencia del SARS-CoV-2, era y es
llamativamente preocupante, ya que tal
como se anunciaba comprobadamente
en marzo de este ano, el virus podia per-
manecer activo en distintas superficies
por varios dias, siendo_algunos de estas,
el plastico, el carton 'y el papel, todos es-
tos materiales«recurrentemente usados
en el embalaje de alimentos.

Asi las empresas dedicadas a este .rubro
no solo debian asumir comportamien-
tos errdticos en la demanda de consumo,
que hacian mucho mas complejo el ciclo
de produccion, abastecimiento y comer-
cializacion, sino que debian adoptar es-
tandares especialmente rigurosos, pdra
proteger a sus trabajadores y a la vez dar
garantia a los consumidores de condicio-
nes'y tiempos, todo esto sin saltarse nin-
guno de los cumplimientos que intensifi-
caban las normas sanitarias.

La higiene tanto de trabajadores, infraes-
tructura, productos y envases, pasaron de
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Por Patricio Campos P.
Director de Carreras de la
Escuela de Administracion

y Negocios de la sede Padre
Alonso de Ovalle de Duoc UC.

ser condiciones necesarias a decisiones
estratégicas que determinarian el consu-
mo de tal cual producto, promoviendo
cambios en la composicion, distribuciony
preferencias del consumidor.

Fue necesario generar nuevos protocolos
y controles para asegurar que cada proce-
so de embalaje, se dieran en condiciones
de ambiente, lugar y tratamientos ade-
cuados, sin encarecer el valor del produc-
to. Igualmente, la administracion de las
cadenas de frio y los productos que re-
quieren temperaturas moderadas para su
tratamiento debieron ser ajustados y ob-
servados con especial atencion, toda vez
gue aparecia diariamente nueva informa-
cion de las variaciones y vulnerabilidades
de ciertos productos ante la amenaza del
COVID.

Intensificacion en el uso de dispensado-
res higiénicos, mascarillas, guantes, asi
como modificaciones de las rutinas de
aseo personal y del lugar de trabajo por
parte de los colaboradores; el cuidado de
utensilios, las herramientas y las y super-
ficies de faena, han sido la caracteristica
de negocios dedicados a este rubro y sus
duenos han debido asumir que todas es-
tas exigencias constituiran base exigible,
respecto de las cuales el consumidor es-
tara mas atento que antes, sin dejar mar-
gen a la flexibilidad y la tolerancia en su
desatencion.

Sin embargo, en los ultimos meses, la
necesidad de introducir cambios en el
sistema de packaging ha pasado de ser
una reaccion ante la crisis, para pasar a
ser materia de andlisis y buisqueda de
oportunidades para controlar el consu-
mo de alimentos. Esta iniciativa ha sido
especialmente alentada por el aumento

significativo del uso de delivery como me-
canismo de abastecimiento y consumo; el
que, dadas las restricciones de desplaza-
miento y la aplicacién de cuarentenas, se
ha transversalizado, llegando a sectores
que no habian‘explorado estasformas de
compra.

Es asi como empresas comienzan a inte-
grar_en sus cadenas de distribucion de
alimentos, ciertos cuidados especiales en
la presentacion, el sellado y el mensaje
comunicacional que quieren destacar.
En este sentido, especialmente aprecia-
dos por el consumidor, son los esfuerzos
que realizan algunas empresas del sector
alimenticio por unificar el mensaje que
enmarque la experiencia que desean viva
su cliente, definiendo estandares que van
mucho mas alla del tratamiento del pro-
ducto, su envase y sellado, avanzando en
definir exigencias de transporte y entre-

. ga. Cada alimento debe llevar mas bien

que un envase que lo contenga para su
traslado, un mensaje que reafirme la ex-
periencia que viven tanto consumidor y
porque no decirlo proveedor, con esta cri-
sis que nos afecta a todos, sin distincion.
Mas a la vanguardia atin estan ciertas em-
presas de alimentos que han invertido y
dado un paso mas cualitativamente supe-
rior no solo en la proteccion del producto,
sino que, en la prevencion o responsabili-
dad social, ya sea fomentando la circula-
ridad de la.economia y la sustentabilidad
ecoldgica_de su actividad. Hoy mas que
nunca sabemos que esta crisis que afecta
también al sistema de packaging, es ade-
mas de sanitaria, de grandes consecuen-
cias econdmicas y sociales, por lo que
todos los esfuerzos por atender factores
que superen el basico esperado; seran de
impacto para marcar las preferencias de
consumo actuales y futuras, ya no solo
por una decision de marca, gusto o satis-
faccién,,gjno por ser una decision de res-
ponsabilidad.



AdaptandCSe a la Nueva
Normalidad con Confianza

La pandemia ha afectado practi-
camente a casi todos los negocios del mun-
do. La gran mayoria de las empresas hoy en
dia se preparan para operar de una forma
completamente diferente a la que lo hacian
antes de los primeros contagiados en nues-
tro pais.

Sin duda, adaptarse a la nueva “normali-
dad” o la nueva “continuidad” como es el
caso de la industria minera en donde no se
ha dejado de operar, es un desafio dia a dia.
Ante esta necesidad y urgencia, Sodexo de
manera global, creé el programa “Rise with
Sodexo” que nos permite ayudar a todas
esas compahias que necesiten un aliado
para mantener la operacion de forma con-
fiable y generar un impacto positivo.

Si bien son tiempos adversos, tenemos una
nueva oportunidad para evaluar nuestros
escenarios e impulsar nuestro negocio ha-
cia delante. En nuestra area de energia y re-
cursos, contamos con nuevas tecnologias y
soluciones digitales que permiten mejorar
y garantizar la seguridad de los comensales,
donde la prevencioén es la | trabajo
conjunto con nuestros clie S necesi-
dades, el punto de parti

Algunas de nuestras soluﬁn torno
a la alimentacion en las faenas es el con-
cepto de “Grab&Go Delivery” donde cada
comensal pide a través de una APP su ali-
mentacion y en el momento indicado va a
buscarla, evitando filas y aglomeraciones.
Nos preocupamos de la comunicacion y
sefalética de cada area de la empresa para
garantizar que se cumplan con los proto-
colos de seguridad y distanciamiento fisico
establecidos y adicionalmente, controles
de temperatura automatizados y solucio-
nes sin contacto.

Nuestro servicio de alimentacion en las fae-
nas paso a ser totalmente asistido, es decir
solo a una persona especifica de Sodexo,
que previamente ya paso por procesos de
test rdpido y otras medidas de prevencion,
sirve el alimento evitando eventuales focos
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Por José Miguel Calderén
| y  Digital and Marketing

g'l"" - Manager Energy &
E W Resources, Sodexo Chile

de contaminacion. Otros servicios que rea-
lizamos es la optimizacion de los espacios,
garantizando las medidas de distancia-
miento fisico, la sanitizacion y desinfeccion
de todas las areas, entre otras.

Nuestra méxima prioridad creando estas
soluciones es el bienestar y la productivi-
dad, para que asi todos podamos continuar
nuestro trabajo con total confianza.
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Cuando lo Obvio no siempre es
Cierto en el Bakery

<Qué analizar en tiempos complejos? Debemos enfocar nuestros analisis alli donde se requiere, sin
dejarnos engafar por los impactos. cCoOmo?

Hay varias series documentales
en Netflix muy interesantes de revisar. En la
Segunda Guerra Mundial el uso de aviones
fue muy importante en momentos cruciales
de este conflicto armado que, practicamen-
te se vivié en los cinco continentes. Cada
vez que la Royal Air Force de Inglaterra o la
Fuerza Aérea Norteamericana chequeaba
los aviones que llegaban de una batalla los
inspeccionaban para mapear los impactos
de bala producidos por el fuego nazi.

Este analisis buscaba robustecer a los avio-
nes, reforzar aquellas areas fuertemente

golpeadas por la artilleria enemiga, para asi
resistir alin mejor esas acometidas. La 6gi-
ca era reconstruir y reforzar las areas de la
aeronave que recibian mayor porcentaje de
metrallas. En hipétesis, era una presuncion
l6gica; evidentemente esas eran las areas
mas afectadas de las aeronaves, pero lo ob-
vio muy pocas veces es indiscutible, y por
eso también requiere analisis.

Y alli llegé la valiosa ayuda de Abraham
Wald, matemético rumano que realizé sig-
nificativas contribuciones a la teoria de la
decision. El llegé a una conclusién diame-
tralmente opuesta: los puntos impactados
solamente simbolizaban el dafio en las na-
ves que lograron volver, dafos serios pero
que no hipotecaban la posibilidad de man-
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Por Marcelo Vera
www.redbakery.cl

tener la continuidad operativa. La éreas
que objetivamente debian fortalecer eran
los lugares donde no habia metralla, por-
que esas son las partes donde la aeronave
no resistiria al ser sacudida.

Este fendmeno estadistico se conoce como
Sesgo de Supervivencia. Economipedia
lo define como; “Es un sesgo (orientacién)
que se produce en la recoleccién de datos
cuando se excluyen datos del andlisis por-
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gue ya no existen en la actualidad. Este
sesgo surge en una amplia variedad de
contextos donde nos centramos solamente
en esos datos supervivientes".

En lenguaje simple es cuando observamos
las cosas que perduraron cuando deberia-
mos centrarnos en las que no lo consiguie-
ron.

Eres duefio de un negocio del rubro bakery
(Panaderia, Pasteleria, Sandwicheria, Pizze-
ria, Chocolateria o Heladeria) ;Que estas
mirando en esta crisis? En lugar de enfocar
todos sus esfuerzos en sus clientes des-
contentos, le invito a observar el compor-
tamiento de sus consumidores mas felices.

Ellos le dardn un modelo para el éxito den-
tro de su emprendimiento.

También es substancial percibir la dife-
rencia entre Servicio al Cliente y Soporte
al Cliente (Pero esto quizd podamos ana-
lizarlo en proximos reportes). Tener una
comprension sélida de cdmo estas dos
disciplinas similares difieren entre si es vital
si esta tratando de obtener una idea acerca
de cdmo se sienten sus actuales clientes
respecto a sus productos.

Debo puntualizar que el Sesgo de Super-

vivencia esta por doquier, en todas partes,
y por lo general, nos salimos con la nues-
tra; analizar lo obvio, pero el invertir en la
construccion de un examen sobre aquello
“que no se revisa” puede ser una inversion
de tiempo y dinero que no siempre se esta
dispuesto a tomar, pero es una gran expe-
riencia de aprendizaje que rinde frutos.

Si tiene alguna otra idea que desea com-
partir en este blog especializado, por favor
escribanos a www.redbakery.cl/contacto, o
al mail hablemos@redbakery.cl. Estaremos
encantados de incluirlos en préximos arti-

culos.

Fuente:
https://economipedia.com/definiciones/sesgo-de-su-
pervivencia.html
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Estamos orgullosos de poder apoyar tu negocio de panaderia o pasteleria y queremos
reconocer tu esfuerzo dia a dia. En Watt's Industrial tenemos una inmensa variedad de
productos y soluciones para que tu negocio siga adelante en tiempos dificiles, sea grande o
pequeno, panaderia o pasteleria. Para todos, Watt's Industrial estd mas presente que nunca.

Contéactanos por 8 Whatsapp desde Santiago y Regiones en
www.wattsindustrial.cl/ubicanos
Busca tu ubicacion y el distribuidor oficial.
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a\,r\camos !roductOS
Encuentra mis recetas en o(recemos oluciones
www.wattsindustrial.cl RN S— INDUSTRIAL

BAKERY & FOOD SERVICE

PREFIERE ALIMENTOS CON MENOS SELLOS DE ADVERTENCIA




Cencecal

HOY ESTAMOS A UN SOLO CLICK DE TU PEDIDO

WWW.CENCOCAL.CL

Casa Matriz : Huici 353, La Calera.

Salas de Ventas : lllapel - Femacal - Prat -

Villa Alemana - Valparaiso - Quillota.

Centros Distribucion : Copiapo - Coquimbo -Nogales.



