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EDITORIAL

El avance de 
la tecnología
	 Desde hace un tiempo estamos 
viviendo cambios que si bien iban a efec-
tuarse, se aceleraron de manera vertigino-
sa.

El packaging, por ejemplo, ha tenido que 
dar respuesta rápida al mercado, debido a 
la gran demanda que ha presentado el de-
livery en estos tiempos de pandemia; con 
adaptaciones a envases que resguarden 
temperatura, seguridad e higiene al cliente.
Es así como hoy lo que más se está utili-
zando en materiales  es el poliestireno ex-
pandido (Plumavit) y envases pet termo-
formados.  Asimismo, cartulina o cartón 
corrugado para transporte.

Sin ir más lejos, Chile está a la vanguardia 
tecnológica, y produce más de 2 millones 
de toneladas de packaging en sus 5 mate-
riales característicos: plásticos, papel y car-
tón, vidrio, metal y madera y en tamaño de 
mercado, es algo superior a los US$ 3.000 
millones”.

Una industria que en el rubro gastronómi-
co sigue desarrollándose, generando nue-
vas presentaciones y envases, y donde los 
principales proyectos legislativos de este 
ámbito  están relacionados con la susten-
tabilidad y economía circular y en relación 
a la generación de residuos.

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 

Revista Canal Horeca

Otro hecho que está cambiando y aún falta 
por continuar en ese camino es el conoci-
miento del cliente. Saber sus gustos, qué 
les interesa y fidelizarlos para próximas 
compras. Esto es un factor sumamente 
importante para el sector gastronómico y 
hotelero, quienes contando con una buena  
base de datos, pueden crear estrategias de 
marketing digitales y soluciones tecnoló-
gicas que le ayuden al establecimiento a 
crearles experiencias en casa y para cuando 
vuelvan a abrir sus puertas.

La pandemia ha afectado ferozmente al 
HORECA,  pero se abren nuevas oportuni-
dades para seguir creciendo y desarrollán-
dose, y en esto, la tecnología es nuestra 
carta ganadora.
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Canal Horeca es una publicación independiente que se distri-
buye vía marketing directo a gerentes generales, comerciales, 
de compras, de A&B, chefs y ejecutivos con decisión de com-
pra en hoteles, restaurantes, cafeterías, supermercados, servi-
cios de catering, casinos y cadenas de fast food, panaderías y 
pastelerías, instituciones públicas y privadas, canal educacional, 
líneas aéreas y todos aquellos establecimientos relacionados 
con la alimentación Out of Home.  El contenido de esta re-
vista no puede ser reproducido salvo autorización expresa de 
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Oído mi chef es la primera plataforma 
exclusiva en Chile, donde quienes 
asistan vivirán una experiencia de 
compartir y cocinar con un destacado 
chef de la escena nacional, como 
Francisco Mandiola, Gustavo Saez, 
Milena Vallejos, Claudio Ubeda, entre 
otros. Todo esto vía streaming.
 
Llegará a la puerta de la casa de 
quienes compren el kit “Oido mi Chef” 
una caja con todo lo necesario para 
que el interesado pueda preparar 
un plato de restaurant y conectarse 
los días jueves, 
viernes y sábado a las 
19:30hrs, según sea 
el kit adquirido, a una 
clase que mediará 
Antonia Gana o 
Veronica Calabi junto 
con el chef desde 
las cocinas de Miele. 
Además, contaremos 

todos los días con un sommelier 
quien hará el maridaje.

Para más información o lo que 
necesites no dudes en contactarnos.
“Cerramos los restaurantes, pero 
abrimos nuestras cocinas”

www.oidomichef.com
@oidomichef

Esta pandemia, acompañada 
del encierro de la cuarentena, 
nos ha sorprendido a todos, así 
que estando en casa, Tiziana 
Albrizio junto a su familia decidió 
emprender adaptándose a 
esta nueva forma de vida.
La idea nació de algo que es 
parte de su historia de vida, 
la gastronomía italiana.
Y así, después de muchas pruebas 
y degustaciones, la receta de las 
maravillosas pizzas de la Nonna 
Giulia, se hizo protagonista de éste, su 
nuevo negocio, Ananda Italian Vibes.
Se lanzaron entonces a la venta y 
delivery ofreciendo ricas y variadas 
pizzas precocidas y congeladas.
“Nos sentimos felices de la acogida 
de nuestros clientes, los cuales nos 
hacen llegar sus pedidos para que 
no les falte una “BUONA PIZZA” 
en casa para el fin de semana”

Quedan  invitados a probar un 
pedacito de Italia en tu mesa 
en compañía de la familia.

Para conocer más de sus productos 
y ofertas de lanzamiento, 
visita sus redes sociales 
@anandaitalianvibes y a través del 
WhatsApp +569 5649 5472.

Las bajas temperaturas invitan a 
buscar preparaciones ricas y dulces 
para acompañar una taza de té o café 
por las mañanas y también tardes, 
nada más rico que un sabroso impulso 
lleno de calor y sabor para continuar 
el día. Por eso, pensando en estos días 
fríos, es que Varsovienne presenta 
dos Kits de Invierno, perfectos para 
darle calidez a la temporada. 

El Kit de Invierno Inglés está pensado 
especialmente para compartir a la 
hora del té, e incluye un Queque 
inglés de 450 grs., una Bolsa de 
Macizos 150 grs. y una Caja de 
Té Stick de 15 unidades (Precio: 
$17.900). Y por su lado, el Kit de 
Invierno Artesanal se compone de 
una selección de productos hechos 
especialmente a mano, e incluye 
una Mini Torta de Mazapán de 300 
grs., una Caja de Macizos de 220 

En J. Bouchon, Block Series, cada 
uno de sus vinos nace de uvas 
especialmente seleccionadas de 
cuarteles de menos de dos hectáreas, 
con la vocación de entregar vinos 
distintivos que expresen su lugar de 
origen. En Block Series el terroir lo 
es todo. Bajo esta premisa nace este 
nuevo vino, que es el primer vino 
blanco de la línea Block Series. 
Sus uvas semillon provienen de los 
cuarteles 1 y 16 del campo de Batuco 
de Bouchon, uno de los lugares 
más fríos del secano interior del 
Valle del Maule, y específicamente 
de una selección de tres polígonos, 
todos del mismo viñedo de donde 
también obtienen sus uvas el vino 
J. Bouchon, Granito, Semillon, el 
cual ha sido reconocido nacional e 
internacionalmente con grandes 
puntajes, incluyendo Mejor Blanco 
de Chile con 98 puntos por Tim 

Kits de Invierno
de Varsovienne

Viña Bouchon  lanza 
Block Series, Semillon

A cocinar
en casa

Ananda Italian Vibes, la 
verdadera  pizza italiana

ACTUALIDAD HORECA

grs. y una Bolsa de Calugas Surtidas 
de 150 grs. (Precio: $22.900). 

Ambos están disponibles en tiendas 
Varsovienne y www.varsovienne.cl

Atkin (cosecha 2018), entre otros.
J. Bouchon, Block Series, Semillon, 
fue lanzado a forma online, que fue 
todo un éxito por su alta convocatoria 
de asistentes de Chile y el extranjero.
J. Bouchon, Block Series, Semillon 
está disponible en la tienda online de 
Bouchon, www.bouchonfamilywines.
com y en las tiendas de La Vinoteca.

http://www.oidomichef.com
http://www.varsovienne.cl
http://www.bouchonfamilywines.com
http://www.bouchonfamilywines.com
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Por segundo año consecutivo 
la empresa Sodexo recibió el 
reconocimiento de Equidad CL de 
la Fundación Iguales en alianza con 
Human Rights Campaign (HRC) que 
mide las políticas de inclusión para 
personas de la diversidad sexual 
y de género en las empresas. Tras 
obtener el máximo puntaje en la 
medición, fue validada como uno 
de los mejores lugares de trabajo 
para atraer talento LGBTI en Chile.
 Equidad CL es un índice inédito en 
Sudamérica que busca determinar 
qué tan diversas e inclusivas 
son los espacios laborales en 
el país con la comunidad de 
Lesbianas, Gays, Bisexuales, Trans 
e Intersexuales. La encuesta fue 
aplicada en Chile por segundo 
año consecutivo, alcanzando a 
un total de 63 organizaciones, de 

diferentes rubros y tamaños. De 
ellas, 19 empresas y un organismo 
público internacional obtuvieron 100 
puntos como más alta calificación.
 La medición se basó en tres pilares 
estratégicos: la existencia de 
políticas de diversidad e inclusión 
y de no discriminación a personas 
LGBT;  fomento de grupos de aliados 
LGBT o consejos de diversidad e 
inclusión y compromiso público 
con la comunidad LGBT local.

Foodstock la Start Up chilena que 
se creó como una aplicación web de 
administración de restaurantes y que 
permite enfocarse en la reducción 
de los costos, especialmente hoy en 
día, en tiempos de Covid-19, es parte 
de la generación 11 del programa 
“The S Factor” de Start Up Chile.
El programa “The S Factor” de Start 
Up Chile, termina con el Female Circle, 
una iniciativa que por primera vez se 
realizó de forma online. Este evento se 
realiza para que cada proyecto presente 
los avances de su emprendimiento, 
premiándose a aquellos que tengan 
un mayor impacto global, siendo 
catalogados como los mejores de 
la generación de The S Factor. 
En este contexto, por tercer año 
consecutivo, Female Circle, entregó 
dos premios respectivamente; uno 
al negocio más innovador y otro al 

El matrimonio compuesto por 
Alejandro Fuenzalida y Daniela 
Berríos, son los dueños de la web 
de delivery  donclandestino.cl

Si vives en Chicureo, La Dehesa, 
Las Condes y Vitacura, van directo 
a tu casa, tienen gran variedad 
de productos de alta calidad, un 
excelente surtido de quesos, huevos, 
congelados, mechada vacuno, Pulled 
Pork BBQ, hasta ají de gallina.

La empresa Vendomática, líder en 
venta de café y snacks, ha modificado 
sus máquinas dispensadoras de café 
con el fin de contribuir brindando 
shots de alcohol gel gratuitamente, y 
sin contacto, dónde más se necesita. 

“Como Vendomática, y con el 
apoyo financiero de Caja los Andes, 
queremos contribuir a la salud 
de los chilenos, por eso hemos 
implementado máquinas de Alcohol 
Gel gratuito en el Hospital Calvo 
Mackenna, en el Gustavo Fricke, en 
la Posta Central, y en los hogares de 
la Fundación Las Rosas, entre otros”, 
explica Daniel Daccarett, CEO de 
Vendomática, y que forma parte de 
Endeavor Chile. “Queremos motivar 
a otras empresas a unirse a este 
proyecto e instalar maquinas en 

Sodexo reconocida 
como lugar inclusivo 
para personas LGBTI

Foodstock es premiado 
como “The Most 
Investable Businnes”

"Don Clandestino" 
directo a tu hogar 

Vendomática
ahora con dispensadores 
gratuitos de alcohol gel

ACTUALIDAD HORECA

negocio más invertible, siendo este 
último, considerado el premio al 
negocio más "prometedor" y mejor 
del programa The S Factor, donde la 
plataforma Foodstock ganó el título.

Más información en
www.getfoodstock.com
Revisa las redes sociales
@foodstockmanager. 

Pídelos llamando a  +569 8768 5403
@donclandestino 
www.donclandestino.cl

diferentes partes del país, donde más 
se necesite”, finaliza el ejecutivo.

Si eres un centro hospitalario y 
quieres solicitar una Vendomática 
de alcohol gel, escribe a 
servicioclientes@vendomatica.cl

http://www.getfoodstock.com
http://www.donclandestino.cl
mailto:servicioclientes%40vendomatica.cl?subject=
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	 Insumos de alta calidad, im-
portados directamente de Italia, don-
de el  secreto está en la combinación 
de todos estos ingredientes, sumado 
a una masa crujiente con una receta 
desarrollada con autoría propia, es la 
clave de los sándwiches de La Focaccia, 
emprendimiento creado por  Claudio 
Artus, socio fundador de Lorenza Bis-
tró.

“La idea fue desarrollar una oportuni-
dad que visualicé, en cuanto a que no 
existían sándwiches que se diferencien 
frente a lo que ofrece el mercado, in-
dependiente que puedes  encontrar 

muchas hamburguesas, pizzas y sushis 
de excelente calidad, dado que las exi-
gencias de nuestros clientes son cada 
vez mayores, tanto por conocimientos 
en el extranjero como por los altos es-
tándares que existen actualmente”, in-
dica Artus.

Al poco tiempo de comenzar, el éxito 
ha sido inminente. “Estamos demasia-
do contentos, ya que desde el primer 
día hasta ahora han sido solo elogios 
hacia esta propuesta. Sin duda, esto 
te motiva aún más a seguir creciendo 
y entregando nuevamente una real ex-
periencia al igual que lo que hacemos 
con Lorenza Bistró”.

En este sentido trabaja con un  provee-
dor 100% italiano, de hecho los dueños 
son del país europeo, “los cuales nos 
han transmitido algunos conocimien-
tos nativos para lograr que al comer 
nuestros sándwiches, te sientas como 
estar en las calles de Roma disfrután-
dolos. Esto es muy común en la bota 
europea, y nuestra intención también 
es lograr y transmitir esa experiencia, 
de no solo comerlo, sino de sentir que 
estás allá, desde que te llega en el pac-
king hasta que lo abres, y en eso es que 
nos hemos enfocado”.

SANDWICHERÍAS

La combinación perfecta de 
ingredientes de alta calidad

Hace alrededor de un mes se creó este emprendimiento de sándwiches de foccacia de 16 variedades con 
insumos italianos de óptima calidad, al que se añaden sus pizzas a la piedra, un emporio, que comprende 
solo productos italianos,   secciones de regalos con packs listos y preparados con la mejor selección de 
charcutería y quesos y un box de chocolates belgas rellenos de La Francesa.

LA FOCACCIA

Por: Daniela Salvador Elías
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SANDWICHERÍAS

VARIEDADES DE FOCACCIA 

Su chef es el mismo de Lorenza Bistró, 
Diego González, encargado de dar un 
toque único a estas preparaciones. 
Sus principales productos son los sánd-
wiches de Focaccia, comprendiendo 
más de 16 variedades que combinan 
Prosciuttos crudos, Mozzarellas Fior di 
Latte, Di Búfala, Burratas, Mortadellas 
de Pistacho, Salame Milano, rúculas, 
berenjenas y zuchinos grulladas, que-
sos Picorinos, Grana Padano, etc. “A 
esta oferta, podemos agregar pizzas a 
la piedra con masa madre, las cuales se 
venden en packs de 3 pizzas listas para 
calentar y servir, solo necesitas pintarla 
con la salsa pomodoro que enviamos 
y derretir la Fiord di Latte por encima. 
Las pizzas italianas en su esencia se 
caracterizan por este formato, en don-
de solo sientes el sabor de estos in-
gredientes, y si le agregas un poco de 
rúcula, mucho mejor. La idea de estos 
packs es que puedes congelarlos  o 
comer en el momento”, dice Claudio, 
agregando que  cada día los clientes 
están simplificando su día a día, ya sea 
por tiempos o simplemente porque 
quieren darles ellos el toque final para 
no perder la crocancia. “A mi gusto son 
fundamentales en el éxito de estos ne-
gocios”.

La Focaccia  también cuenta con un 
emporio, que comprende solo pro-

ductos italianos,   focaccias de cebolla, 
aceitunas, comodoro, y secciones de 
regalos con packs listos y preparados 
con la mejor selección de charcutería 
y quesos. Asimismo, también cuentan 
con un box de chocolates belgas relle-
nos de La Francesa, “que es una empre-
sa familiar nuestra y que fabricamos en 
la ciudad de Linares, son realmente ex-
quisitos, y sin duda una solución para 
fechas importantes o simplemente 
para que tus momentos se transfor-
men en un panorama”.

En este sentido, de acuerdo a Artus, la 
idea de La Focaccia es solucionarle la 
vida a  sus clientes,  desde  pedir un rico 
sándwich o pizza, preparar un rico anti-
pasto con la familia, o bien comprar un 
regalo para cualquier ocasión.

MEDIDAS DE SEGURIDAD

Actualmente La Focaccia despacha a 
las comunas de Vitacura, Las Condes, 
Providencia, La Dehesa, Lo Barnechea, 
Huechuraba y Ñuñoa.

Para mantener sus productos con una 
alta calidad, Artus señala que tienen 
cámaras que les permiten tener mu-
cho espacio para mantener en las con-
diciones óptimas sus insumos. Además 
diariamente  tienen controles de tem-
peratura de cámaras.

A su vez se preocupan mucho de la 
seguridad tanto de sus trabajadores 
como clientes, lo que sin duda ha sido 
una prioridad al momento de abrir, 
“y para ello contamos con control de 
temperatura tanto para  nuestro per-
sonal como para quienes llevan los 
pedidos. Todos cuentan con  guantes, 
mascarillas, sanitización de pies, dis-
pensadores de alcohol gel y distancia-
miento para trabajar”. Medidas que se 
sumarán a Lorenza Bistró cuando vuel-
va a abrir sus puertas que hasta hoy se 
mantienen cerradas por la pandemia. 
“Además en el restaurante dispondre-
mos de distanciamiento entre  mesas 
y carta digital en QR. Así cada cliente 
verá su carta desde su celular. También 
tendremos control sanitario, en donde 
cada comensal que ingrese deberá re-
gistrarse desde su celular para contar 
con trazabilidad, y constante desin-
fección de mesas entre cada turno de 
clientes”.
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SANDWICHERÍAS

Novedades de
Lorenza Bistró
Para Artus Lorenza Bistró se ha trans-
formado en un MUST en Santiago, un 
lugar de encuentro con amigos, cum-
pleaños, aniversarios, reuniones y don-
de sus clientes los extrañan y les hacen 
notar su cariño en las redes sociales. 
“Creemos que  tenemos un compro-
miso muy importante con nuestros 
colaboradores -que hasta el día de hoy 
siguen vinculados a nuestra empre-
sa con suspensión laboral-,  haciendo 
un enorme esfuerzo por mantenerlos, 
como también con nuestros clientes 
que cada día replegaban nuestros sa-
lones. Saldremos de ésta más fortaleci-
dos que nunca, hay Lorenza Bistró para 
rato”, precisa Claudio.

Para el socio fundador del restauran-
te, Lorenza es de alta gastronomía, en 
donde además no solo disfrutas de una 
exquisita cocina y coctelería de autor, 
sino de un ambiente muy entretenido, 

con una decoración acogedora, bue-
na música y excelente atención. “Dado 
esto, no nos ha sido fácil decidirnos 
entrar al mundo del delivery, porque 
no queremos descuidar ningún deta-
lle de la experiencia culinaria, y no hay 
comparación con todo lo que vives in 
situ y que nos hace diferentes, pero 
dado que esta pandemia se ha alar-
gado, estamos analizando ver la me-
jor forma y oferta gastronómica que 
pueda llegar a nuestros clientes como 
si estuvieran en nuestro restaurante”.

Es así como antes de la pandemia, el 
restaurante iba a lanzar nueva carta 
en marzo, planes que se tuvieron que 
frenar. “Creo que retomaremos esta 
nueva carta, que viene muy entreteni-
da, y muchas sorpresas de shows que 
no puedo adelantarte porque son 
parte de nuestro secreto”.

La Foccacia
Instagram: @lafocaccia
Facebook: La Focaccia
www.lafocaccia.cl
WhatsApp: +569 7881 0541

http://www.lafocaccia.cl
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Visítanos en 

https://profesional.elvolcan.cl/tiendaonline/webapp/home 

ELVOLCANCHILE ELVOLCAN.CL ELVOLCANCHILE 

Vajilla Blanca
Banket, Banket TH y Contour 40%

dcto.
Hasta
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	 En algún momento debía co-
menzar el desconfinamiento, y entre 
las primeras regiones en pasar a esta 
etapa se encontraba la de Los Ríos, 
siendo Valdivia una de las ciudades 
donde más se esperaba esta decisión.

Y es que uno de los destinos más carac-
terísticos de la Perla del Sur es la Cerve-
cería Kunstmann, establecimiento que 
volvió a abrir sus puertas al público el 
13 de julio, tomando todos los resguar-
dos exigidos por las autoridades perti-
nentes, además de la implementación 

de medidas adicionales para garanti-
zar la protección de sus trabajadores y 
consumidores.

Para Cristóbal Kunstmann, Gerente 
General de Cervecería Kunstmann, 
“la reapertura de nuestro restauran-

RESTAURANTES

“Si seguimos bien con el 
desconfinamiento en Valdivia, en 

septiembre estaremos vendiendo un 
50% respecto al año anterior”

Para realizar una reapertura segura, el icónico restaurante ha implementado estrictas medidas sanitarias, 
como control vehicular mediante barreras de acceso, registro de datos personales para trazabilidad, 
control de temperatura y uso de mascarillas, entre otras.

CRISTÓBAL KUNSTMANN, GERENTE GENERAL DE CERVECERÍA KUNSTMANN

Por: Carlos Montoya Ramos
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te La Cervecería en Valdivia la hemos 
enfrentado con mucha seriedad y res-
ponsabilidad. Tomamos medidas de 
control de acceso y registro detallado 
de personas que ingresan al recinto. 
Para entrar al establecimiento debe 
realizar una reserva previa y los visitan-
tes deben responder algunas pregun-
tas, las que les permiten cumplir con 
los requisitos de ingreso”.

Para llevar a cabo la apertura, imple-
mentaron el protocolo de manejo y 
prevención ante covid-19 para restau-
rantes difundido por el Ministerio de 
Economía, Fomento y Turismo. Adi-
cionalmente tomaron medidas volun-
tarias respecto al control y registro de 
acceso, por ejemplo: control vehicular 
mediante barreras de acceso, registro 
de datos personales para trazabilidad, 
control de temperatura y uso de mas-
carillas, estacionamientos separados, 
pediluvios sanitarios y lavamanos obli-
gatorios, atención de sólo 70 personas 
mediante previa reserva, y sistemas de 
inyección y extracción de aire.

A lo anterior se suma la sanitización 
completa del restaurante, desinfección 
de los alimentos entregados por pro-
veedores, así como también dispen-
sadores de papel para manipulación 
de puertas en baño e infografías sobre 
higiene y distanciamiento social entre 
clientes y colaboradores.
Respecto a la carta y las preparaciones 
disponibles en la Cervecería Kunst-
mann Valdivia, Cristóbal Kunstmann 
explica que redujeron los platos en un 
30%, “y eliminamos las picadas o tablas 
para compartir. Se separaron las mesas 

con una distancia de 3 metros entre 
ellas y demarcamos los puntos donde 
el garzón mantiene el distanciamiento 
social con los clientes. Asimismo, los 
cubiertos son sanitizados previamente 
y colocados en bolsas plásticas. Inclu-
so, tenemos disponibles tableros de 
acrílico para clientes que lo requieran”.

ADAPTÁNDOSE A UNA 
NUEVA REALIDAD

Desde abril de este año en Cervecería 
Kunstmann Valdivia implementaron el 
servicio delivery y pick up. Estos, jun-
to a la apertura del salón a un 25% de 
capacidad, les ha permitido vender un 
20% respecto al mismo mes del año 
anterior.

De todas formas, pese a estas medidas 
restrictivas, el Gerente General de Cer-
vecería Kunstmann estima que la llega-
da de clientes será muy gradual, y que 
la confianza de los consumidores será 
fundamental para un retorno seguro. 
“Pensamos que, si seguimos bien con 
el desconfinamiento en la Región de 
Los Ríos, en septiembre estaremos 
vendiendo un 50% respecto al año 
anterior y llegar a un 70% a fin de año. 
Pensamos también que el verano (tem-
porada alta) será bueno ya que se pri-
vilegiará el turismo nacional y en zonas 
más seguras ante el covid-19, como es 
el caso de Valdivia”.

Cervecería Kunstmann Valdivia
www.cerveza-kunstmann.cl/la-cervece-
ria/kunstmann-valdivia
Ruta T-350 N 950. Casilla 1441,
Valdivia-Camino Niebla, Chile.
+56 63 229 29 69 / +56 9 42 42 70 58

RESTAURANTES

http://www.cerveza-kunstmann.cl/la-cerveceria/kunstmann-valdivia
http://www.cerveza-kunstmann.cl/la-cerveceria/kunstmann-valdivia
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EL VALOR DE LO TRADICIONAL

Este reconocido comedor enclavado en el 
sector centro norte de la perla del norte, 
hoy funciona a puertas cerradas para dar 
paso al servicio take away, estableciendo 
una nueva filosofía de servicio, sin perder 
su esencia en el rescate de lo nuestro y la 
identidad regional.

Si bien su corazón eran las muestras fol-
clóricas y expresiones artísticas que se 
desarrollaban de la mano de una correcta 
gastronomía, servicio y carta de bar, hoy el 
trabajo es mantener esos principios a pesar 
de la nueva puesta en escena de pandemia.
La carta es de tipo bistró. Hoy, obviamen-
te con pizarra online en sus redes sociales 
para anunciar las recomendaciones del 
día y sus reconocidos clásicos. Entre ellos, 
puedo recomendar sin lugar a dudas, una 
de las especialidades de la casa, como es el 
pulpo a la parrilla con verduras salteadas y 
papas rústicas, portentosas preparaciones 
con sabores nikkei y una cocción bien lo-
grada para el octopus. Así como un lomo 

	 No ha sido fácil señores. Claro 
que no. De hecho algunos entendidos en la 
materia han declarado el actual escenario 
gastronómico nacional como una pesadilla 
o catástrofe. Pero hay emprendedores por-
fiados y con tesón. Y claramente para serlo 
hay que tener esos calificativos.

Y ese es el caso de Atacama restobar. Como 
una paradoja pareciera, ya que el hecho de 
ubicarse en el sector cercano al Hospital Co-
munal de Antofagasta, se han trasformado 
en una verdadera urgencia gastronómica, 
al seguir funcionando a pulso y trote para 
salvar las necesidades alimenticias de sus 
conspicuos clientes y nuevos adherentes.

Una apuesta por lo local

RESTOBARES

ATACAMA  RESTOBAR:

Reconocido por sus muestras folclóricas y expresiones artísticas, hoy por la pandemia cuenta con servicio take away, 
destacando en sus  especialidades  el pulpo a la parrilla con verduras salteadas y papas rústicas, así como un lomo vetado 

tierra y mar. En la semana ofrece almuerzos de cocina clásica, bien chilena, que vale la pena encargar y probar.

Por   Antonio Brillat
Columnista Gastronómico
@abrillat
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vetado tierra y mar, con buen punto de 
cocción guarnecida con una salsa a base de 
camarones y champiñones, acompañada 
con un timbal de quínoa. 

Una de las gracias de Atacama Restobar, es 
que no pierde su norte y durante la sema-
na se mantiene ofreciendo al horario del 
almuerzo una cocina clásica, bien chilena, 
que vale la pena encargar y probar. Salen 
al baile sendas cazuelas de ave, guatitas a 
la jardinera, lentejas con chorizo, carne me-
chada con papas rusticas, pollo al jugo con 
puré, charquicán con arroz y el infaltable 
pescado frito con papas mayo entre otros 
mejunjes. Todos acompañados con sus 
buenas raciones de pebre de cochayuyo y 
pan casero. O bien, sus populares distintos 
cortes de carne en sus versiones a lo pobre. 
Por eso creo que al equipo de este come-
dor, conformado por Andrea Gómez, Gon-
zalo Bustamante y Alejandro Castillo, le de-
biesen prender velitas, varios parroquianos 
que disfrutan de sus bondades, porque han 
sabido seguir con sus fogones encendidos 
para aportar en tiempos de pandemia con 
un sello especial y mantener latiendo sus 
enjundiosas preparaciones. 

Y como no son lesos ni perezosos, también 
han pensado en las entradas y picoteos, es-
tos, últimos, conocidos como los famosos 
“Atacahambre“. De entrantes una selección 
de ensaladas con una vuelta de tuerca al 
estilo Atacama restopub, que son una ve-
dette de la propuesta gastronómica, acla-
madas por sus comensales. Ceviches, locos, 
ostiones a la parmesana y una selección de 
empanadas (jaiba, camarón, pulpo y ostión 
todas en su versión queso) terminan por 
cerrar ese catálogo de preparaciones ape-
ritif. Todo presentado en un packing ami-
gable y listo para comer o emplatar en su 
hogar a su pinta. Con un horario de reparto 
extendido a hasta las 22:30 horas.

Y durante este tiempo el equipo de Ataca-
ma Restobar, lo ha aprovechado para traba-
jar en la nueva propuesta de carta para una 
próxima apertura con la introducción de 
distintas preparaciones de nuestros pue-
blos originarios con un tinte gourmet para 
acercar aún más nuestras raíces gastronó-
micas, culturales y musicales, que sin duda 
habrá que disfrutar.

En fin, crucemos los dedos para que po-
damos volver a reunirnos y sociabilizar. Ya 
que justamente el latido de Atacama Res-
tobar, es aquello. Si hay algo que hay que 
reconocerles, es que acercaron el folclore al 
público y nuevas generaciones. Con un es-
tilo tradicional y garzones atendiendo con 
sonrisa de par en par. Además de una ati-
borrada carta de tragos para envalentonar 
a cualquiera para salir a sacudir el cuerpo 
a punta de sallas, trotes, cuecas y otras to-
nadas.

Atacama Restobar y Eventos
Calle Montegrande N° 315. Antofagasta.
www.atacamaeventos.cl
www.facebook.com/atacamaantofagasta
@atacama_resto_bar 
Tel: 09 3260 0897 - 55 2554486

http://www.atacamaeventos.cl
http://www.facebook.com/atacamaantofagasta
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El gran protagonista en brindar una 
adecuada limpieza y desinfección

En estos tiempos de pandemia, un equipamiento que se está posicionando en el rubro gastronómico 
es el lavavajillas, debido a su importancia en los protocolos de higiene y limpieza, convirtiéndose en 

una de las familias de producto terminado que más ha crecido en fabricación de unidades a nivel 
mundial.

LAVAVAJILLAS

Por: Daniela Salvador Elías

EQUIPAMIENTOS
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	 Hoy nos encontramos ante un 
escenario difícil en todo ámbito debi-
do al Covid-19, el que nos ha hecho 
adaptarnos a un estilo de vida distinto 
que no ha sido fácil,  pero tampoco im-
posible.

En este escenario, la industria alimen-
ticia no se queda atrás,  en donde EL 
VOLCAN con más de 65 años en el 
mercado de equipamientos gastronó-
micos, se ha enfocado en sus clientes 
que operan en industrias críticas, dado 
que es un proveedor esencial para 
ellos.   “En esto, la adecuada selección 
de productos y equipos que forman 
parte habitual de nuestra oferta, han 
cobrado una importancia enorme, en 
todo lo que tiene que ver con atención 
a adultos mayores, servicios hospitala-
rios, alimentación masiva   a personal 
crítico de apoyo, por nombrar los más 
importantes”, señala Miguel Alfaro, ge-
rente de ventas del Canal Horeca de EL 
VOLCAN.

En este sentido, resalta el lavavajillas 
como un producto que ha crecido con-
siderablemente en el rubro gastronó-
mico.

Dependiendo de las regiones del mun-
do, los lavavajillas están más o menos 
incorporados a la vida diaria en pro-
cesos industriales. “En Latinoamérica 
poco a poco va en crecimiento su uti-
lización y conciencia de los cuidados 
y ventajas que posee. Es una de las fa-
milias de producto terminado que más 
ha crecido en fabricación de unidades 
a nivel mundial”.

Resalta además que un lavavajillas 
debe fabricarse con materiales mayor-
mente que no se corroan con el agua o 
la humedad, por lo que mayormente se 
fabrican en acero inoxidable. Algunos 
otros materiales como lo son mangue-
ras de caucho o plástico reforzados, se 
utilizan en  otras partes del equipo.

Según lineamientos de la  Organi-
zación Mundial de la Salud, OMS, el 
lavavajillas con un correcto funciona-
miento y una adecuada dosificación 
de productos químicos de limpieza y 
desinfección es altamente recomen-

dada en la operación de restaurantes y 
cocinas industriales.
 “Podríamos decir que en el mercado 
gastronómico su uso es cada vez más 
frecuente. Inicialmente se encontraban 
más presentes en las operaciones de 
alimentación   colectiva, no obstante, 
dada su importancia en los protocolos 
de higiene y limpieza, los restaurantes 
y grandes cadenas han intensificado su 
uso, sobre todo hoy en día, en que este 
equipamiento es el único que asegura 
el cumplimiento de estos protocolos”, 
enfatiza Miguel.

 EL BUEN USO DEL LAVAVAJILLAS

EL VOLCAN cuenta con  su lavavajilla 
Fagor que cumple con altos estándares 
para asegurar una adecuada limpieza y 
desinfección.

“El uso de un lavavajillas Fagor que 
funcione perfectamente, que alcan-
za la temperatura de lavado estándar 
de 55ºC-65ºC, en combinación con 
la cantidad correcta de un agente de 
limpieza adecuado brinda como re-
sultado superficies higiénicamente 
limpias de platos y cubiertos. Además, 
nuestros lavavajillas están diseñados 
de acuerdo con los estrictos requisitos 
de higiene de DIN SPEC 10534 que es-
pecifica los requisitos de higiene rela-
cionados con el diseño, construcción y 
operación de lavavajillas comerciales. 
En consecuencia, nuestros lavavajillas 
cumplen todos los criterios para alcan-

EQUIPAMIENTOS

Miguel Alfaro,
Gerente de Ventas de El Volcan

zar resultados de lavado perfectamen-
te higiénicos y superficies desinfecta-
das”, indica Alfaro.

De acuerdo al gerente de ventas del 
Canal Horeca de EL VOLCAN, resalta 
que existen varios aspectos que se de-
ben considerar al momento de utilizar 
un equipo de estas características tales 
como:
 
1. Temperatura de lavado:
• Mantener la temperatura de 55ºC- 65 ° C
2. Temperatura de aclarado:
• Aclarar a alta temperatura (85ºC)
• Asegurar temperatura (THERMOSTOP)
3. Tiempo de lavado- aclarado)
• Asegurar un tiempo de contacto suficien-
te para la eliminación de bacterias .DIN 
10534
4. Correcto uso, mantenimiento 
y limpieza.
• Uso adecuado del lavavajillas, así como re-
paración y mantenimiento de acuerdo con 
las especificaciones del fabricante
5. Químicos adecuados.
• Es importante utilizar el detergente y abri-
llantador adecuados.
• Un detergente alcalino con surfactantes 
cuya eficacia contra virus envueltos ya ha 
sido probada en muchas pruebas.

 
 
NOVEDADES DE EL VOLCAN

En lo relativo a equipamiento gas-
tronómico, y equipos de esta línea, la 
compañía próximamente lanzará los 
nuevos “Lavautensilios”, que permite 
no solo el lavado de platos, vasos y 
copas, sino también de utensilios de 
mayor tamaño, incluyendo las mismas 
bandejas de autoservicio y las ollas y 
fondos para cocinar. “Hoy en día está 
creciendo la demanda de estos equi-
pos para mayores volúmenes, porque 
sus capacidades y ventajas en higiene 
y seguridad alimentaria, los está ha-
ciendo ganar cada vez más terreno”, 
resume Miguel Alfaro.
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	 Durante estos meses de pande-
mia hemos tenido como misión la desinfec-
ción. Para esto, ocupamos principalmente 
nuestras manos, que han hecho una labor 
primordial, y que merecen, según creo fir-
memente, bastante más cariño del que les 
dábamos habitualmente. 

Algo que siempre debemos tener presen-
te, es que necesitamos hidratarnos desde 
adentro hacia afuera y viceversa. Por lo tan-
to la ingesta de líquidos nos ayuda, no solo 
a mantenernos más saludables en todos los 
sentidos, sino también a apoyar la tarea in-
grata que está llevando a cabo nuestra piel.
Escoger el producto correcto para el cuida-
do cutáneo no es tarea fácil, pues depen-
de de muchos factores como: calidad de la 
piel, biotipos cutáneos, nivel de envejeci-
miento, etc., así como el estilo de vida que 
llevemos, nivel de exposición solar, lugar 
de residencia, tipo de alimentación y otros.
Si ya era una tarea no menor cuidar la piel 
en tiempos de “normalidad”, durante los 
tiempos que corren, debemos tener un cui-
dado extra.

SALUD

No solo de hidratación
vive el hombre

Por 
Yalily Chiple Cendegui
Cosmetóloga
contacto@yalilychiple.cl
www.yalilychiple.cl

¿Cómo ayudamos a las manos y a la piel?
Bueno. No solo de hidratación vive el hom-
bre.

Lo cierto es que con el lavado constante, la 
piel va perdiendo su emulsión natural. El 
jabón y el alcohol gel retiran la grasa que la 
piel genera como protección, y al tener que 
repetir muchas más veces que antes, no se 
alcanza a reponer. 

Lo que necesitamos es aceite. Una crema 
más untuosa y rica en aceites favorece la 
recuperación de esa emulsión perdida con 
los lavados de manos.
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	 Laboratorio Arensburg cuen-
ta con más de 100 años de historia 
en nuestro país. Fue fundado en 1917 
como droguería y fabricante de acei-
tes esenciales. Con el paso del tiempo, 
concentró su portafolio de productos 
exclusivamente en al área cosmética. 
Actualmente, es la organización con 
mayor experiencia en el mercado cos-
mético chileno. Sus productos reflejan 
calidad y desarrollo de marketing, lo 
que les ha permitido el logro de crea-
ciones que se sitúan al más alto nivel 
internacional.

Una de sus innovaciones más desta-
cadas son sus productos formulados 
con cobre (Cu), terreno en el que son 
pioneros en Chile al utilizar fórmulas 
cosméticas con Sulfato de Cobre Pen-
tahidratado.

“Una de nuestras más recientes inves-
tigaciones tiene que ver con la aplica-
ción del cobre en diferentes formula-
ciones cosméticas, esto en atención a 
su importante participación en proce-
sos metabólicos, como, por ejemplo, la 
síntesis del colágeno, elastina y mela-

nina, entre otros. De esta forma conta-
mos con protectores solares con cobre, 
cremas de rostro y cuerpo con cobre, 
alcoholes geles con cobre, jabones lí-
quidos con cobre, y talcos y para pies 
con cobre”, explica Gino Suppa San-
tos, Gerente Comercial de Laboratorio 
Arensburg.

El cobre como mineral está firmemen-
te ligado a nuestra historia como hu-
manidad, sin embargo, lo conocemos 
principalmente en su forma metálica. 
Por otra parte, en lo que respecta al 

LABORATORIOS

Arens Cobre Línea Hygienic:
Geles alcohol y jabones líquidos

Formulados con alcohol al 70%, potenciado por la acción antibacteriana y protectora del cobre, esta 
combinación resulta ser óptima para un eficaz efecto sanitizante instantáneo que no requiere enjuague. 
Para el Canal HORECA cuentan con formatos desde 60 ml., hasta bidones de 5 litros.

LABORATORIO ARENSBURG 

Por: Carlos Montoya Ramos
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cuidado de la piel, el cobre cuenta con 
aplicaciones que no dejan de sorpren-
dernos. A sus reconocidas propiedades 
antibacterianas, se suman también im-
portantes beneficios para la Industria 
Cosmética. Participa en la producción 
de melanina, protector natural de la 
piel que interviene activamente en el 
cuidado del fotoenvejecimiento. Tam-
bién actúa sobre la enzima cuproen-
zima lisiloxidasa que produce el entre-
cruzamiento de las fibras de colágeno 
y elastina, ayudando a prevenir las es-
trías y conservación de la elasticidad 
de la piel.

Conocidas las extraordinarias propie-
dades del cobre sobre el metabolismo 
del colágeno, elastina, melatonina y su 
reconocida acción antibacteriana, La-
boratorio Arensburg creo el proyecto 
ARENS COBRE, logrando formulaciones 
enriquecidas con cobre para cremas de 
manos y cuerpo, bloqueadores solares, 
jabones líquidos y geles alcohol.

ARENS COBRE LÍNEA HYGIENIC

Dada la contingencia sanitaria provo-
cada por el Covid-19, uno de los pro-
ductos de Laboratorio Arensburg más 
reconocidos actualmente pertenece a 
su Línea Hygienic, constituida por ge-
les alcoholes, alcoholes plus, jabones 
y cremas, todos ellos formulados con 
cobre, lo que constituye un importante 
beneficio diferenciador por sus propie-
dades bactericidas.

GELES ALCOHOL: 
HIGIENIZA - LIMPIA - PROTEGE

Formulados con alcohol al 70%, po-
tenciado por la acción antibacteriana 
y protectora del cobre, esta combina-
ción resulta ser óptima para un eficaz 
efecto sanitizante instantáneo que no 
requiere enjuague. Además, la combi-
nación con glicerina ayuda a evitar el 
resecamiento de la piel.

JABONES LÍQUIDOS:
LIMPIA - SUAVIZA - PROTEGE
 
Los jabones líquidos de Arensburg 
cuentan con ricos componentes emo-
lientes y saponificantes, los que se 
unen a la suavidad de una exquisita 
crema multifunción con el poder anti-
bacteriano natural del cobre y la clor-
hexidina. Esta novedosa combinación 
logra una reconocida acción sanitizan-
te y limpiadora.

Además, estos productos también son 
comercializados en convenientes pre-
sentaciones y formatos para el Canal 

HORECA, que van desde tamaños pe-
queños de 60 ml., hasta bidones de 5 
litros. 

Finalmente, respecto a los proyectos 
que tienen para un escenario futuro, 
pensando en la vuelta a la normalidad 
pospandemia, Gino Suppa Santos re-
conoce que “ha cambiado la norma-
lidad que conocíamos en el pasado, 
ahora tenemos nuevas necesidades 
que serán parte de la normalidad del 
presente y futuro. El cuidado que de-
bemos tener por la higiene y protec-
ción de enfermedades infectoconta-
giosas ha llegado para quedarse, el uso 
de gel alcohol y jabones líquidos espe-
cializados serán parte indispensable 
en nuestra rutina diaria. Por eso, he-
mos desarrollado una línea de cremas 
con cobre especialmente formuladas 
para que además de ayudarnos de la 
acción sostenida del alcohol, nos brin-
de hidratación y cuidado sin olvidar la 
necesidad protectora de la piel”.

Laboratorio Arensburg
www.arensburg.cl
Los Limoneros 3777, Macul
(56-2) 631 99 00
ventas@arensburg.cl

LABORATORIOS

http://www.arensburg.cl
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	 Hasta antes del Covid, el 
packaging era una de las áreas de ne-
gocios crecientes en la industria del 
e-commerce. Tan importante que His-
pack, la feria profesional de la indus-
tria del packaging más importante de 
España y una de las cuatro primeras 
de Europa, ha recalenzarizado su últi-
ma versión convocando para el 2021 
en  Barcelona, a las empresas de alta 
tecnología que apuestan por la inno-
vación en este rubro. 

Concentrados en la reactivación y la 
nueva normalidad, donde quienes 
puedan y quieran seguir en el mundo 
de los negocios de la comida y la bebi-
da, se adapten a dicho escenario con 
un delivery innovador, y si tú estás en 
esto, tienes el desafío de acercar tu 
producto a los clientes; seducirlos con 
argumentos persuasivos que hagan 
que te elijan no sólo por precio y por-
que tu propuesta es sabrosa, ya que 
la oferta es brutal; sino también por-
que estás conectado con la economía 
circular y que tu embalaje tiene otras 
cosas especiales. 

Al respecto, te comparto tendencias 
que te propongo escribas en tu libreta 
de notas para la toma de decisiones. 

UNO. El packaging debe ser soste-
nible. Más respetuoso con el medio 
ambiente que antes, hecho de mate-
rial reciclable y biodegradable con un 
diseño que evidencie este atributo y 
que dé al consumidor, la posibilidad 
de reutilizarlo. O sea, que sea atracti-
vo pero también funcional. Vidrio por 
plástico, ahorro de materias primas y 
reducción de la huella de carbono en 
los procesos de fabricación del envase 
se suman a este punto.

DOS. Que esta funcionalidad interac-
túe con tu producto. Que haga fácil la 
vida; que lo recibas en casa listo para 
usar. Que mejore las propiedades del 
contenido y que aumente su vida útil. 
Lo que se denomina packaging ac-
tivo. Por ejemplo un envase de este 
tipo para los alimentos congelados 
que constituyen una interesante op-
ción de consumo, para quienes valo-
ran la gastronomía sana y también la 
cocina de autor. 

TRES. El packaging debe ser inteli-
gente y seguro, debe conectar al co-
mensal con la calidad de tu producto. 
Sellado, esterilizado, que garantiza 
que no está adulterado y que llega 
en óptimas condiciones a su destino. 

Sellos que evidencien que no ha sido 
tocado el contenido y un embalaje 
que también muestre si este último 
ha sufrido alguna alteración. 

CUATRO. Tu packaging tiene que ha-
blar sobre la marca que hay detrás del 
producto. Es decir, sobre tu empresa. 
El relato de cómo se elaboró la receta. 
Si esta última es un legado de tu fa-
milia, que ha pasado de generación 
en generación; que describa la deno-
minación de origen y además, que 
destaque el proceso responsable que 
forma parte de la producción del ali-
mento. No es necesario que todo esto 
se denote en el envase. Es un medio 
de transporte y de acuerdo con tu es-
trategia comercial, elige lo que debe 
contarse allí.

VOY CON UN PUNTO 5 Y FINAL. Que 
el packaging constituya una herra-
mienta donde tu preparación culina-
ria sea la reina y no al revés. Llega a 
la cocina de tu cliente seguro, entra 
a su vida de manera funcional y qué-
date en su mente, alma y corazón, por 
la experiencia de sabor e historia que 
disfrutará en su mesa con tu plato. 

Más que un envase, innovación
que potencia tu comida

Por Dalma Díaz Pinto
CEO Founder
Gastronomía Patagonia

COLUMNA
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	 Un producto que ha ganado 
popularidad entre los amantes de los 
quesos, debido a su sabor, textura y 
versatilidad, es el queso de cabra. Si 
antes solo era común encontrarlo en 
tablas o propuestas exclusivamente 
gourmet, hoy es posible disfrutar de 
sus características únicas en ensaladas, 
pizzas, empanadas, además de un am-
plio abanico de preparaciones y pre-
sentaciones.

En este mercado, uno de los producto-
res más reconocidos por la calidad, va-
riedad y versatilidad de sus quesos de 
cabra es Lácteos Callaqui.

Lácteos Callaqui es una empresa fa-
miliar que nace en 2013, fundada por 
los socios Felipe Matthei y su esposa 

Francisca Hernández, ambos agróno-
mos. Su plantel está construido sobre 
suaves lomas a orillas del Río Claro, 
comuna de Yumbel, Octava Región. 
En ese lugar gozan de un clima privi-
legiado para la crianza de sus cabras, 
las que, gracias a una balanceada ali-
mentación, producen una leche rica en 
proteínas y homogénea en su sabor y 
calidad.

Cuentan con una amplia variedad de 
tipos de quesos, formatos y sabores 
para satisfacer todas las necesidades y 
requerimientos de restaurantes, ban-
queteras, hoteles, casinos, emporios y 
locales establecidos.

“Entre nuestras líneas de productos, 
destaca el queso de corte tipo mante-
coso, el queso para fundir, inspirado en 
las líneas de queso hilado, y en la mis-
ma familia, la mozzarella tipo america-
na, que funde y se dora. Además, nues-
tra estrella es el queso untable, que 
tiene características entre un queso 
crema y una ricota. Lo tenemos en for-
mato Horeca (bolsa de kilo, de medio y 
banquetero) y en cajitas listas para po-
ner en tabla o para regalar”, comenta 
Roberto Matthei, Gerente General de 
Distribuidora Ziege, empresa de Lác-
teos Callaqui mediante la cual realizan 
todo el proceso de distribución.

En detalle, su portafolio está com-
puesto por los quesos suaves de pasta 
blanda, textura mantecosa, fundente y 

QUESOS

Queso de cabra 100% natural, 
artesanal y gourmet

Lácteos Callaqui ofrece una amplia variedad de tipos de quesos, formatos y sabores para satisfacer 
todas las necesidades y requerimientos de restaurantes, banqueteras, hoteles, casinos, emporios y 
locales establecidos.

LÁCTEOS CALLAQUI

Por: Carlos Montoya Ramos
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compacta, sabor suave y en cuatro va-
riedades: natural, ciboulette, orégano, 
merkén y pimentón.

También está el queso fresco para un-
tar, de color blanco intenso, aroma sua-
ve, delicado y levemente acidulado. Su 
textura cremosa, lisa y suave, viene en 
siete diferentes sabores, especiadas 
sobre toda la superficie: natural, cibou-
lette, orégano, merkén, pimentón, pi-
mienta y albahaca.

Le sigue el queso para fundir. Con una 
textura firme y cerrada, además de un 
sabor ligeramente acidulado, tiene un 
dejo ligero a cabra y nuez, especial 
para dorar. Viene en dos diferentes sa-
bores, con especies sobre una de las 
superficies, orégano y merkén.

Está además el queso hilado mozza-
rella, de humedad media, sabor y aro-
ma suave. Viene en variedad natural 
y presenta buenas características de 
fundimiento, ideal para preparaciones 
calientes.

Por otro lado, el queso de cabra suave 
se caracteriza por su delicado sabor, 
aroma, y su textura mantecosa. Es ideal 
para tablas de quesos, sándwiches, pi-
zzas, empanadas, ensaladas o en pos-
tres acompañado con dulces. Se en-
cuentra en presentaciones granulado, 
laminado, trozado, despunte y lingote.

Finalmente, está el queso fresco de 
alta humedad, blanco, de olor suave 
a leche, más bien dulce, no acido. Su 
superficie es lisa y brillante, y viene en 
variedad natural.

Además de estos productos, ofrecen 
yogurt, queso Feta y queso madu-
ro, junto con una variedad llamada 
Marmite, que tiene el aspecto de un 
camembert de 280g, pero que funde 
por dentro (en frío, no calentado), para 
comerlo sacando la tapa, como la torta 
del Casar, el Vacherin Mont D´Or o tam-
bién Valencay.
“Nuestro objetivo es ofrecer un pro-
ducto absolutamente diferenciador a 
lo existente en el mercado, que rom-
pa el paradigma de que los quesos de 
cabra son muy fuertes en olor y sabor. 
Nuestros quesos son elaborados en 
base a una antigua fórmula artesanal 
francesa que utiliza una pasteurización 
lenta, obteniendo una masa más sua-
ve y cremosa, lo que otorga una mayor 
versatilidad para estar presente en ta-
blas o en platos preparados. De esta 
forma pueden llegar a todo tipo de pú-
blico, especialmente a mujeres y gente 
joven”, explica Roberto Matthei.

PRODUCCIÓN ARTESANAL Y 
ATENCIÓN PERSONALIZADA
Gracias a su concepto familiar, el uso 
de leche 100% pura y natural de cabra, 
y la elaboración propia de sus que-
sos naturales, artesanales y gourmet, 
Lácteos Callaqui puede asegurar que 
sus productos se encuentran libres de 
todo tipo de sellos, no contienen glu-
ten, y además son libres de aditivos co-
lorantes y hormonas.

“A nivel de proceso, estamos siempre 
atentos a la calidad de los productos. 
Los quesos se prueban antes de liberar 
cada lote, por si alguna característica 
sensorial se escapa de la norma. Para 

evitar riesgos, contamos con el progra-
ma HACCP, que fue implementado en 
planta el 2018 y perfeccionado el 2019. 
Se realizan también controles micro-
biológicos a los productos, los equipos 
y al personal de acuerdo al programa”, 
detalla el Gerente General de Distribui-
dora Ziege.

Otro atributo que destaca a Lácteos 
Callaqui es su atención personalizada, 
con un fuerte foco hacia la línea Hore-
ca. 

“Trabajamos con los principales ho-
teles y restaurantes a lo largo de Chi-
le, también con personas y empresas 
dedicadas a la elaboración de tablas, 
cajas de regalo y banquetearía en ge-
neral. Dado que controlamos toda la 
cadena de producción y distribución, 
tenemos la capacidad de poder entre-
gar a nuestros clientes en un plazo de 
48 hrs”, concluye Roberto Matthei.

Lácteos Callaqui
www.distribuidoraziege.cl
ventas@distribuidoraziege.cl
+56 (9) 9 42634365
Colo Colo 365, Los Ángeles

mailto:ventas%40distribuidoraziege.cl?subject=
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Amenidades de alta calidad
para el rubro hotelero

Con presencia en Chile y Perú, esta compañía data desde el 2003, llegando al retail y a hoteles con un 
amplio abanico de productos de alta calidad. A futuro tiene contemplado  la apertura de una nueva 

sucursal en Estados Unidos y  abrirse a las grandes cadenas de retail.

	 17 años avalan a Horus P&M en 
el rubro de amenidades, con un completo 
portafolio de productos que llega a diver-
sos establecimientos hoteleros y retail.

Sus productos van desde belleza y salud, 
ecológicos, bolsas publicitarias, packaging, 
bolígrafos y lápices, llaveros, hogar-gour-
met-sommelier, tecnológicos, negocios y 
empresas, medallas-trofeos- galvarinos y 
ropa publicitarias,  por mencionar algunos, 
sumado a su última categoría de productos 
especiales para prevenir el Covid-19.

Y es que la compañía con presencia en Chi-
le y Perú, está presente en Clínica Alemana 

y varios hoteles como Radisson, Enjoy, Pu-
yehue, Hangaroa y Terrado. Y en Perú traba-

jan con las más grandes cadenas hoteleras, 
como Costa del Sol, Wyndham y Radisson, 
entre otros. Actualmente representan a la 
marca Hunter Amenities en Chile y Perú.

CRECIMIENTO EN EL HORECA
La  empresa partió realizando importacio-
nes de campañas promocionales, y con el 
paso del tiempo un cliente les pidió a sus 
socios Carlos Gaete y Daniel Elbelman, si se 
podían importar amenidades para la hote-
lería. Fue ahí cuando ellos visualizaron que 
podían ser competitivos y mejorar la cali-
dad de los productos que actualmente hay 
en el mercado.

AMENIDADES

Por Daniela Salvador Elías

HORUS P&M
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Sus comienzos no fueron fáciles. “Habían 
más limitaciones que ahora, por ejemplo, 
no teníamos cuenta corriente y yo como 
profesional joven tenía alto riesgo, ya que 
fui independiente desde los 24 años. Todo 
fue complejo, desde cobrar los pagos de 
los clientes hasta que los clientes confiaran 
en mi empresa. Hoy somos un grupo de 4 
empresas, 2 sociedades de inversiones, una 
asesora de comercio exterior y una impor-
tadora y comercializadora de miles de pro-
ductos tanto para la hotelería, como retail 
y productos promocionales. Actualmen-
te estamos representando una marca de 
productos para videojuegos en Chile, que 
hoy con la pandemia han aumentado mu-
chísimo y pronto lanzaremos una web con 
servicios únicos en el mercado a un precio 
sumamente  conveniente”, indica Carlos 
Gaete, CEO & Co-Founder.

Antes de la Pandemia, Horus P&M venía con 
un crecimiento sostenido de un 30% anual, 
sin embargo sus socios  se vieron afectados 
e incluyeron su categoría Coronavirus con 
varios productos de higienización como 
dispensadores de jabón automáticos y ma-
nuales y termómetros, entre otros.

“Gracias a Dios nos ha ido bien con estos 
servicios, sin embargo el Coronavirus nos 
ha afectado mucho, ya que nuestros clien-
tes han estado cerrados y recién ahora es-
tán comenzando a abrir, aun así supimos 
reinventarnos y hemos vendido muchos 

productos a las compañías mineras y re-
sidencias sanitarias”, señala Carlos Gaete, 
CEO & Co-Founder

Sus productos se diferencian por su alta 
calidad, “ya que trabajamos siempre con 
buenas fábricas y sobre todo en la parte 
cosmética para hoteles, trabajamos con 
productos Hunter Amenities y Realgems, 
que son internacionales y utilizados por los 
mejores  establecimientos del mundo”, en-
fatiza Carlos.

Hunter es uno de los productores más im-
portantes de amenities en el mundo, ven-
den aproximadamente USD 500 millones 
anuales. “Tienen una de las fábricas más 
automatizadas del mundo, con conciencia 
ambiental y trabajan solo plásticos que se 
puedan reciclar, así como también plásticos 
biodegradables como el PSM. Poseen mu-
chas marcas importantes y son los encarga-
dos de las fabricaciones de grandes marcas 

y posicionar estas mismas en la hotelería y 
en el retail. Ellos han confiado en nosotros 
por la forma que tenemos de trabajar y los 
diseños y creaciones innovadoras que he-
mos desarrollado”, precisa el Ceo &Founder 
de Horus P&M.

PLANES A FUTURO
La compañía contemplaba muchos pro-
yectos en mente antes del Covid-19, uno 
de ellos era la apertura de una sucursal 
en Estados Unidos  y otro era abrirse a las 
grandes cadenas de retail, sin embargo la 
pandemia ha hecho que estos planes se 
congelen un poco, estando atentos a la si-
tuación del mercado. “hay que estar aten-
tos a lo que queda este año o bien ya el 
próximo”, concluye Carlos.

Horus P&M
Carretera San Martín 6000, oficina 207,
casa Nor-Oriente, Colina
Tel.: +56 2 2406 9160
www.amenitieschile.cl
www.horuschile.com
www.amenitiesperu.pe  

AMENIDADES

http://www.amenitieschile.cl
http://www.horuschile.com
http://www.amenitiesperu.pe  
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	 La actual pandemia del coronavi-
rus no ha dejado indiferente al comercio en 
Chile y menos al rubro gastronómico y hote-
lero, que se ha visto sumamente afectado, y 
muchos han debido bajar las cortinas, debi-
do a que no lograron recuperarse desde el 
estallido social del 18 de octubre.

De esta manera, han surgido varias alterna-
tivas para paliar la situación como la tran-
sición de solo venta en el local hacia venta 
delivery a través de diversas apps y preventa 
de servicios a precios atractivos para ser uti-
lizados una vez que vuelvan a abrir.

Conociendo más al
consumidor del HORECA

APLICACIONES

Aun así, y aunque varios establecimientos 
están conscientes del valor de la tecnología, 
muchos no cuentan con una verdadera base 
de datos que les permite conectarse con sus 
clientes en forma cercana y crearles una ver-
dadera experiencia.

De acuerdo a Álvaro Portugal, ex presidente 
de Chiletec, CEO de BlueCompany, inver-
sionista de Cornershop, vicepresidente de 
Pebre Chile, y creador de  labuenavida.cl, el 
rubro gastronómico aún usa las plataformas 
de delivery o sus propios sitios web para ha-
cer pedidos de una forma transaccional. “No 
ven a sus clientes como clientes, antes de la 

pandemia nunca se preocuparon de saber el 
correo o el teléfono de las personas que iban 
a sus locales. Hoy esa información hubiera 
valido oro, para poder reactivar las ventas, y 
volver a llevarles a sus casas lo que venían a 
comer y beber a sus locales. Usar las plata-
formas de delivery o sus propios sitios web 
ha sido una reacción de subsistencia, en vez 
de una reacción estratégica de cercanía y co-
nocimiento de sus clientes”, señala.

Añade que hoy pocos se empiezan a dar 
cuenta de que, por ejemplo, construir una 
base de datos de sus clientes podría ser una 
buena idea, y que gestionarlos más allá de 

Por   Daniela Salvador

Si bien desde el estallido social hasta el covid-19, el sector HORECA se ha visto perjudicado, 
recurriendo al delivery como un salvavidas para la venta de sus productos, la construcción de una 
buena base de datos de sus clientes es primordial en estos tiempos para conocerlos y conectarse 

emocionalmente con ellos, y crearles una real experiencia, pero esta vez en casa.

SOLUCIONES TECNOLÓGICAS
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Añade que como empresa ya están traba-
jando en una solución que permitirá a los 
comercios analizar esta data, y generar ac-
ciones concretas con el objetivo de maximi-
zar  la venta. 

IZIT, es una app que fue lanzada por Mar-
cos Almendras, Co-Founder & CEO y por 
Koichi  Arimitsu,  inspirados en la tendencia 
mundial del “marketing contextual” (publici-
dad en el momento y lugar adecuados).

Uno de los  objetivos fundamentales de IZIT 
es incentivar la venta para las marcas y ne-
gocios por medio de beneficios y descuen-
tos exclusivos. Pero además de esto, IZIT 
llega a  sus usuarios  con dinámicas de ga-
mificación y geolocalización lo que genera 
mayor engagement con las marcas y nego-
cios, pudiendo disfrutar de una experiencia 
diferente y de valor.

APLICACIONES

lo transaccional puede traer buenos resulta-
dos cuando todo empiece a volver a la nor-
malidad. 

“Va a haber que vencer varios miedos para 
que la gente vuelva a salir cuando empiece 
el desconfinamiento masivo, y ahí una estra-
tegia de relación directa con esos clientes 
puede resultar de mucha ayuda, para crear 
confianza.  Un camino parecido, son las es-
trategias de marketing digital dirigidas al 
público objetivo de cada restaurante, ya sea 
por segmento, incluso por barrio, o en qué 
Universidad estudió el posible cliente. Hay 
que lograr una conexión emocional con los 
clientes, para que vuelvan a pedir, ya sea por 
delivery o lleguen al restaurante cuando se 
acabe el desconfinamiento”.

Wihook es una empresa del área tecnológi-
ca que tiene por objetivo proveer soluciones 
tecnológicas que desarrollen la creatividad 
digital uniendo el mundo físico con el di-
gital. “Cuando hablamos de la creatividad 
digital, está muy ligado al conocimiento de 
clientes permitiendo a las marcas crear nue-
vas estrategias, productos o servicios que 
se orienten a los consumidores, tanto en su 
canal físico como digital”, señala Felipe Ra-
mírez, Senior Manager & Growth de Wihook, 
que han trabajado con Expomin 2018, Expo 
Edifica, Banco Estado, Mall Easton, Mall Pla-
za, Red Bull, Escudo y Turistik, por mencionar 
algunos.

Para Felipe, la pandemia ha acelerado mu-
cho el tema digital en todos los rubros, las 
empresas se han tenido que adaptar a este 
nuevo escenario y el canal e-commerce o 
delivery ha sido su fuente de ingreso en 
estos meses. “En este contexto, al crear un 
canal de delivery, ya sea por cuenta propia 
o con alguna plataforma disponible en el 
mercado es muy importante que los restau-
rantes puedan tener acceso a la data para 
almacenarla en forma estructurada, esto les 
permitirá en un futuro analizar dicha infor-
mación y realizar estrategias de fidelización 
para incrementar sus ventas”.

Debido a lo anterior más de 350 marcas na-
cionales e internacionales se han se sumado 
a la plataforma de IZIT para realizar sus cam-
pañas, entre los que destacan Starbucks, Mc 
Donalds, Cinepolis ( ex Cine  Hoyts), entre 
otras.

Marcos Almendras,  señala que el mundo 
gastronómico se ha visto fuertemente gol-
peado por la pandemia. “Y lo veo, la verdad, 
de una manera muy optimista hacia el futu-
ro, porque se han abierto grandes oportuni-
dades. Por ejemplo, el valor de contar con 
un e-commerce y tener un buen delivery 
se ha transformado en la base mínima para 
funcionar en este tiempo y las innovacio-
nes basadas en contactless están tomando 
mucho protagonismo. Así puede verse, por 
ejemplo, con el restaurante MUY en Colom-
bia (https://muy.com.co) que opera sin con-
tacto entre personas, enfatiza Marcos”.  

Añade que  en el caso de IZIT se  han sumado 
a esta adaptación digital, incorporando en 
su vitrina muchos restaurantes y un amplio 
comercio de marcas que ofrecen productos 
y servicios a través del delivery o e-commer-
ce. “Nos hemos preocupado en ser un socio 
estratégico para las marcas potenciando sus 
ventas difundiendo sus nuevos canales digi-
tales”.

Enfatiza que el desafío  al que ahora se en-
frenta el rubro, es que no basta solo con te-
ner delivery, sino que también es necesario 
conectar con sus clientes digitales en forma 
efectiva, dada la amplia oferta que hay en in-
ternet, así como a través de plataformas de 
delivery donde esa relación se pierde. No-
sotros en IZIT proporcionamos un espacio 
digital híper segmentado, que nos permite 
exponer a una empresa frente a los ojos de 
un usuario que busca su producto y servicio, 
basada en nuestra gamificación y fideliza-
ción”.

Agrega que también, están desarrollando 
un nuevo producto que se llama "IZIT Ex-
perience”, que permite a las marcas llegar 

Marcos Almendras

Alvaro Portugal
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con sus productos a la casa de sus clientes 
o potenciales clientes viviendo una expe-
riencia 360º con todos los resguardos sani-
tarios necesarios. “De esta forma un usuario 
en IZIT podrá, desde la aplicación, inscribirse 
para que le lleguen testing de productos 
de sus categorías favoritas y nosotros se 
las enviaremos a sus casas, mejorando sus-
tancialmente su experiencia con la marca y 
generando conversión inmediata. El usuario 
tendrá la posibilidad de dar feedback sobre 
el producto que recibió. En otras palabras, 
estamos llevando el marketing de las mar-
cas a las casas de los usuarios, para que vivan 
una experiencia que hoy no existe en Chile”.

FIDELIZAR A LOS CLIENTES
De acuerdo a Rodrigo Lafuente, CEO de ISC, 
Ingeniería, Servicios y Comunicación S.A, 
empresa que fundó hace más de 30 años a 
partir de un emprendimiento muy exitoso 
en esa época en relación a telecomunicacio-
nes, además de haber creado y participado 
de varios emprendimientos como Methodo 
(Plataforma de gestión gastronómica), efec-
tivamente un tema que está pendiente en el 
sector gastronómico es conocer y fidelizar a 
los clientes. “Con las normativas que exige la 
pandemia, uno de los aspectos relevantes 
es el tracking de los visitantes al local que 
han compartido una mesa y que eventual-
mente fueron expuestos a un contagio por 
la presencia de un agente contaminante en 
el interior del establecimiento. Y para hacer 
el rastreo, hemos incorporado a la carta di-
gital la opción de exigir la identificación de 
los comensales que ingresan al local. Esto se 

conecta con el sistema de reservas que per-
mitirá asegurarse tener una mesa antes de 
ir al restaurant. La información y reportes se 
guarda en forma confidencial, con clave de 
acceso y privilegios especialmente definidos 
para el caso. Estos datos pueden ser envia-
dos a la autoridad de salud, encargada del 
rastreo de casos  covid-19”, señala.

Añade que el sistema de reserva se hace vía 
una web móvil que además puede o no es-
tar enlazada a la nueva Carta Digital. “Otra 
necesidad cubierta por Methodo tanto para 
nuestros clientes, como para los restauran-
tes que utilicen otros software, está orienta-
da a aquellos locales que tengan la opción 
de recibir comensales en sus salones, los 

que podrán mirar las distintas opciones de 
menú de platos, vinos, postres y en el caso 
de bares, las cartas de cócteles, espuman-
tes y vinos directamente en sus celulares 
accediendo rápidamente vía el escaneo 
de un código QR propio de cada local.  Así 
también, estos datos, como los datos de los 
consumidores que piden por la web o por 
teléfono para despacho o retiro en local, 
son mantenidos en la base de clientes que 
permite en forma posterior hacer análisis 
de fidelización y así premiar con ofertas y 
descuentos a los clientes frecuentes y vip. El 
sistema de E-commerce se conecta al módu-
lo Methodo Delivery que es el que envía las 
comandas a la cocina y que genera la boleta 
electrónica para impresión o envío vía email 
para evitar el posible contacto de papeles 
con el cliente”.

Resalta que finalmente, todos los datos que-
dan disponibles para ser usados por el due-
ño del local para generar sus campañas de 
fidelización, “donde incorporamos a Wembii 
(Wembii.cl) para gestionar las redes sociales 
tales como Instagram, Facebook, Linkedin, 
etc., empresa donde ISC ha invertido y que 
es apoyada por Imagine Lab, la aceleradora 
de emprendimientos de Microsoft. Actual-
mente estamos en pleno proceso de inte-
gración con Methodo. Hoy ya se integra a 
diferentes CRM tales como Pipedrive, Husb-
pot, Salesforce, Mercado Libre, Lineo, entre 
otros CRM y Marketplaces”.

RELACIÓN DIRECTA CON EL CLIENTE
Para Álvaro Portugal, hay que diferenciar el 
esfuerzo que uno puede hacer en solitario, 
montando su propio sitio web de despacho 
de alimentos y toda la logística necesaria 
para ello, de lo que se puede obtener usan-
do plataformas de delivery. “Por un lado, 
entendemos que al usar una plataforma de 
delivery se puede llegar a mucha más gente, 
ya que ellos invierten en publicidad, hacen 
el delivery, etc,  pero el problema es que no 
se tiene la relación directa con el cliente, no 
sabemos su correo o su teléfono, y por lo 
tanto no lo podemos contactar directamen-
te, no le podemos preguntar por sus gustos, 
no le podemos decir que nos recomiende a 
sus amigos, estamos intermediados por la 
herramienta de delivery”.

 Agrega que si el punto es aumentar las 
ventas lo más rápido posible, puede ser una 

ENTREVISTA



buena idea usar este tipo de servicios. Sin 
embarga, resalta  que lo que no hay que ol-
vidar es que la relación directa con el cliente 
es lo que hará que podamos contarle sobre 
nuestras nuevas propuestas para cuando se 
pueda volver a los restaurantes, hacer pro-
mociones, etc. 

“Hay que decir que, montar la logística para 
hacer delivery e invertir para que nuestro 
restaurante sea conocido y nos contacten 
directamente nuevos  clientes, así como 
también los antiguos sepan que estamos 
atendiendo, no es tarea fácil. Sobre todo si 
antes de la pandemia no teníamos un buen 
posicionamiento. Este es un camino más 
largo, que puede llevarse en paralelo con 
la estrategia de las plataformas de delivery, 
pero es el que permitirá relacionarse con los 
clientes de verdad”.

Marcos Almendras, enfatiza que pasada la 
pandemia,  la actividad en el mundo gastro-
nómico sí o sí se va a retomar con fuerza. “La 
gente volverá a salir a los restaurantes, loca-
les de comida rápida y cafeterías, porque lo 
que ellos privilegian es la experiencia, pero 
ahora, debe ser segura”.

Agrega que el rubro debe preguntarse tam-
bién cómo puede incorporar canales digi-
tales para extender la experiencia a la casa, 
habilitando sistemas que permitan conocer 
a sus clientes, para perpetuar el contacto 
con ellos, pero sin el local. “El consumidor 
ya aprendió que puede consumir en la casa”.

Resalta que también hay una oportunidad 
en desarrollar más y mejores procesos de 
bajo contacto (contactlesss) que permiten 
incluso estar preparados para una siguiente 
pandemia que de ocurrir nos debería en-
contrar mucho mejor preparados. “IZIT es 
una plataforma que está preparada para po-
der apoyar al mundo gastronómico en este 
proceso e innovar junto a éste”.

En este sentido, la transformación digital 
llegó para quedarse según precisa Rodrigo 
Lafuente, señalando que en esa línea, ya no 
son aceptables procesos manuales de ingre-
sos de datos y planillar tanta data.  “En Me-
thodo, consientes de aquello, hemos incor-
porado además medios de pago tales como 
Webpay y  Kusky para TC internacionales, y 
tenemos en el backlog (lista de pendientes) 
varios otros más que nos han pedido inte-
grar. 

Agrega  que entre otras novedades están 
trabajando para tener su módulo hotelero, 
“es un rubro muy atractivo y requiere contar 
con un software que una las áreas del res-
taurant que son administración, control y 
gestión, y otros, con servicio de alojamien-
tos, reservas, consumos, convenios, com-
pras, etc. Encontramos en esta área un buen 
nicho de negocio”.

Adicionalmente, está la nueva versión del 
módulo “Central de abastecimiento” que 
ahora soporta múltiples bodegas, movi-
miento entre bodegas, inventarios parciales, 
con varios criterios de valorización, manejo 
de guías electrónicas, ingreso de mercade-
ría, mejorando el manejo de impuestos va-
riables y específicos, gastos de transporte, 
etc”.

LA NUEVA “NORMALIDAD”
Felipe Ramírez precisa que cuando vuelvan a 
abrir, los comercios deben estar preparados 
para un consumidor que va a estar mucho 
más preocupado con el tema de la limpieza 
o qué medidas tomó el restaurant para com-
batir este virus, por eso deben informar y 
tratar de minimizar elementos físicos de alto 
contacto. “Para esto disponemos nuestra so-
lución de códigos QR dinámicos, que posee 
de forma nativa un menú digital optimizado 
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para dispositivos móviles y autoadministra-
ble. Esta solución no solamente tiene por 
objetivo entregar el menú digital, también 
se puede informar sobre las medidas COVID, 
horarios de atención y más. Al estar enlaza-
do con Google Analytics también podemos 
obtener datos demográficos, edad, sexo de 
forma transparente para su posterior analisis 
y despligue en un dashboard informativo”, 
indica el Senior Manager & Growth.

En el mes de Julio fue lanzada esta platafor-
ma integrada a sus códigos QR dinámicos. 
“A la fecha tenemos más de 200 comercios 
interesados en la solución, aún queda har-
to camino por recorrer y cree-
mos que cuando se levanten las 
restricciones sanitarias vamos 
a tener muchos más. Varios nos 
han preguntado por qué estamos 
entregando la solución sin costo, 
¿qué ganamos? y la respuesta es 
muy sencilla, estamos apostando 
al futuro, los comercios el día de 
mañana van a necesitar empre-
sas como la nuestra que los apo-
ye tecnológicamente y a sacar el 
mayor provecho a la información, 
ésa es nuestra apuesta, largo plazo y no algo 
de corto como vender una solución con una 
mensualidad si no hemos demostrado el be-
neficio tangible”.

Para Álvaro Portugal, será un escenario com-
plicado, “salvo los porfiados de siempre la 
gente no volverá a los restaurantes como 
lo hacía antes, lo cual complicará más aún 
a los que no han dado el paso hacia el de-
livery. Aquí según creo, el desafío es cómo 
crear una nueva experiencia, porque esto no 
es llevar el restaurant a tu casa, porque eso 
no es posible, va a faltar la gente, el ruido, la 
música, los mozos, esto es algo totalmente 
nuevo. Tengo la impresión de que los que 
resuelvan esta pregunta y se destaquen en 
esta transición serán los que sobrevivirán, y 
estarán preparados para recibir a los comen-
sales de vuelta”,

Coincide Marcos Almendras, quien señala 
que este periodo ha sido difícil para la ma-
yoría de las personas. “Todos en alguna me-
dida nos hemos visto afectados y el rubro 
gastronómico ha sido uno de los más gol-
peados. Aquellos que sobrevivan y logren 
sortear esta pandemia estarán mucho mejor 
preparados para enfrentar el futuro porque 
significa que algo hicieron para sobrevivir. 
En este sentido, soy muy optimista del ru-
bro, porque cuando empiece el desconfi-
namiento la actividad va a retomarse y con 
esto la actividad gastronómica. En otras pa-
labras, si lograron sobrevivir en un escenario 
excepcionalmente adverso con mayor razón 

se logrará sobrevivir en un escenario mucho 
más favorable”.

Añade que hay mayor conciencia de que 
este es un tema importante. “Aquellos que 
incorporen sistemas para poder conocer a 
sus clientes tendrán una ventaja mayor por 
sobre aquellos que no lo hagan, y creo que 
el mismo mercado irá regulando y definien-
do el estándar. Es decir, habrá más servicios 
o plataformas disponibles para administrar 
clientes y, por otro lado, esta información 
permitirá elevar el estándar del servicio que 
se entrega a los clientes y los mismos clien-
tes lo exigirán o privilegiarán. Sospecho que 
se irán incorporando como parte de un pro-
ceso de adopción tecnológica que la pande-
mia nos ayudó a acelerar”, concluye.

El CEO de ISC enfatiza que dada la contin-
gencia actual, y cuando los restaurantes 

vuelvan a atender físicamente, el tener un 
sistema integrado de reservas también ayu-
dará en la gestión de las mesas.

“Principalmente veo que muchos locales re-
quieren profesionalizar su gestión, incorpo-
rar temas más técnicos en la gestión finan-
ciera, hacer evaluaciones de rentabilidad, 
estudiar más los costos, mermas, planificar 
la producción y optimizar los procesos”.

Destaca que los datos serán parte importan-
te en este proceso, como también poner la 
gestión profesional al servicio de los objeti-
vos estratégicos del proyecto. “El sueño de 

que el cliente vivencie una ex-
periencia cool en un restauran-
te, hotel o cafetería, depende 
mucho de un diseño y estrate-
gia del proyecto. Si no es cohe-
rente, será un proyecto de corta 
vida. O tal vez no le interese esa 
línea, y prefiera ir por vender 
productos de calidad, con una 
experiencia culinaria a domici-
lio. Ahí puede optar por un dark 
kitchen y asociarse a los pro-
veedores de última milla, siem-

pre y cuando sea eficiente en costos, pues 
como todos los del segmento sabemos que 
un 30% de costo del delivery es aguantable 
por poco tiempo. Eso le da espacio a nuevas 
ofertas locales que perfectamente pueden 
competir en costos, no en marketing, y pasar 
a ser un buen partner del restaurant para la 
logística del delivery. Incluso hemos estado 
conversando un servicio premium de de-
livery que permite recoger los recipientes, 
platos y envases ocupados en el despacho 
del día anterior, cuya tarifa ya tiene incluido 
el costo de retiro. Interesante, es más ecoló-
gico y adecuado a estos tiempos”.

Sea cuál sea la estrategia que adopte el ca-
nal HORECA a su anhelada vuelta, lo cierto 
es que la tecnología hoy en día es un valor 
agregado que le ayudará a conocer más a 
su cliente y brindarle una experiencia tanto 
física como digitalmente. Si necesitas otro producto de 

bioseguridad, escríbenos a:

wwwwww..hhoorreekkaamm..ccoomm

ventas@horekam.com 

Mascarilla Armable

Mascarilla 3 Pliegues

Mascarilla Reutilizable

Mascarilla KN95

Guantes Pechera Polietileno y Buzo Cofias y Cubre Calzados Termómetros

Escudos Faciales Alcohol Gel y Dispensador Toallero con Papelero Pediluvio y Sanitzante
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ESPECIAL

Especial Packaging
en tiempos de Covid-19

Por   Carlos Montoya Ramos

PRESENTE Y FUTURO DE UNA
INDUSTRIA EN CONSTANTE INNOVACIÓN

	 Con el auge del delivery de 

alimentos preparados, la necesidad 

de envasarlos protegiendo todas 

sus características ha significado 

un verdadero reto. Los principales 

actores de la industria han debido 

ser capaces de identificar los 

requerimientos de los productos 

a envasar y combinar esto con las 

prestaciones y propiedades de los 

diferentes materiales disponibles, 

ajustándose además a los 

sistemas productivos y de costos, 

garantizando también su calidad e 

inocuidad.
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	 La actividad económica chilena 
ha sido fuertemente golpeada por el co-
vid-19. Sin embargo, el aumento en la ven-
ta por delivery de alimentos preparados 
ha motivado importantes cambios en una 
industria que se caracteriza por su dinamis-
mo, originalidad y rápida capacidad de re-
acción: el packaging.

Aunque ya venían adaptándose a los cam-
bios legislativos, como el fin de las bolsas 
plásticas, y culturales, como la preferencia 
por materiales amigables con el medio 
ambiente, la industria del packaging para 
la distribución de alimentos preparados 
siempre está en constante evolución, bus-
cando nuevos formatos y soluciones para 
satisfacer a un consumidor cada vez más 
exigente y sofisticado.

De hecho, el sector cuenta con su propio 
medio especializado, PackagingChile, con-
figurando una real comunidad del packa-
ging en nuestro país, instancia donde sus 
miembros comparten dudas, productos y 
servicios.

Para conocer la realidad actual de esta in-
dustria, su reacción ante la contingencia sa-
nitaria, y sus proyecciones hacia una vuelta 
a la normalidad, Revista Canal Horeca con-
versó con cinco importantes actores del 
mercado: Bolsas Impresas en Chile, Color-
pack, Mi Pack, Agrobox y Masterpak. 

Además, este reportaje especial recogió la 
opinión de Mariana Soto Urzúa, Gerente 
General Centro de Envases y Embalajes de 
Chile – CENEM, y desde la academia, de la 
Dra. María José Galotto, Directora del Cen-
tro de Innovación de Envases y Embalajes, 
LabenChile, dependiente de la Universidad 
de Santiago de Chile.

PRESENTE DEL PACKAGING EN CHILE

En general para alimentos preparados se 
usan distintos tipos de packaging, depen-
diendo el tipo de contenido, si este es frío, 
caliente, acuoso o sólido. Para productos 
que se expenden calientes y sólidos, como 
papas fritas o pollo trozado, la Gerente Ge-
neral de CENEM explica que un buen pac-
kaging es aquel que mantiene la tempera-
tura el mayor tiempo posible, es decir que 
sea aislante a la pérdida de temperatura. “El 
mejor envase es el de poliestireno expandi-

do, por su gran característica aislante, livia-
no y económico. También se utilizan potes 
de aluminio, pero con tapas de cartulina o 
plástico, y son mejores cuando el conteni-
do puede ser con alguna salsa”.

En cambio, para líquidos calientes, tipo 
sopa, cafés o tés, los vasos de polipapel 
con tapa plástica son los más usados. “Para 
bebidas frías, el vaso plástico de polietileno 
de alta densidad cumple perfectamente y 
es económico. En el caso de las pizzas, lo 
mejor es una caja de cartón microcorruga-
do, esto por el tamaño de la caja y por la 
aislación que se necesita”, agrega Mariana 
Soto Urzúa.

Desde el ámbito académico, la Dra. María 
José Galotto, Directora del Centro de Inno-
vación de Envases y Embalajes, LabenChile, 
dependiente de la Universidad de Santiago 
de Chile, afirma que, en el caso de envasa-
do de alimentos, “no existe un único mate-
rial que sea capaz de garantizar la conser-
vación. En este caso, cada alimento tiene 
unas necesidades específicas y unos re-
querimientos diferentes y ese es el reto del 

envasado de alimentos, ser capaz de identi-
ficar los requerimientos de los productos a 
envasar y combinarlo con las prestaciones 
y propiedades de los diferentes materiales 
de envase, ajustándose además a los siste-
mas productivos y costos, pero garantizan-
do calidad, inocuidad y la vida útil esperada 
para el alimento”.

En esta línea, desde Bolsas Impresas en 
Chile, empresa dedicada a producir bolsas 
de papel, cajas dimensionadas y bolsas en 
género y tela, Christian Urrutia comenta 
que han detectado distintas necesidades 
específicas para cada cliente, “como son 
la presentación de un adecuado envase, o 
una bolsa que soporte la entrega hasta su 
destino final, manteniendo un adecuado 
espacio y conservación de los aromas. Los 
materiales más utilizados en Chile son las 
bandejas plásticas, Plumavit y aluminio”.

Por su parte, desde Colorpack, firma dedi-
cada al desarrollo, producción y comerciali-
zación de envases de cartón, cartulina y pa-
pel, y que ofrecen cajas y envases para todo 
tipo de productos de las industrias alimen-
ticia, agroindustrial, comercial e industrial, 
reconocen que los formatos de los produc-
tos alimentarios más demandados han sido 
envases en cartulina y cartón en materiali-
dad Kraft, empleados principalmente en el 
delivery de comida rápida como, sándwi-
ches, dulces y comida de repostería.

“Entre los materiales más utilizados ac-
tualmente está el cartón o cartulina, con 
el espesor y rigidez exacto que permitan 
mantener la integridad, la aislación con el 
ambiente y la temperatura de los produc-
tos. También, se deben considerar barnices 
y laminados impermeabilizantes”, sostiene 
Rodrigo León, socio de Colorpack.

En el caso de Mi Pack, empresa dedicada 
al packaging premium con cajas en cartón 
piedra, microcorrugado, y en cartulina, es-
pecialmente diseñadas para chocolatería 
y joyas, Alejandra Heimpell indica que, 
durante esta pandemia, los formatos más 
demandados han sido las cajas delivery de 
cartulina simple y microcorrugado, “aun-
que depende mucho del presupuesto del 
cliente y el tipo de producto a contener. Lo 
mejor siempre es en cartulina con termina-
ción interior especial para alimentos”.

ESPECIAL
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Una visión similar expresa Agrobox, com-
pañía que fabrica cartón corrugado y pac-
kaging, en formatos de rollos, dimensiona-
do, cartón impreso, cajas y envases, donde 
consideran que la demanda de packaging 
a nivel de microemprendedores y empren-
dedores se ha incrementado. “Hemos ob-
servado que los embalajes más solicitados 
actualmente, son los materiales ecológicos, 
la tendencia es a lo sustentable, envases 
simples de armar, con diseños limpios y 
gráficas sin tanto texto”, sostiene Paula Ri-
vera, Gerente de Desarrollo de Nuevos Ne-
gocios de Agrobox.

Siendo una empresa dedicada a la produc-
ción de exhibidores de cartón para el punto 
de venta y envases para packaging, en Mas-
terpak reconocen que, durante los últimos 
meses, y a raíz de la pandemia, “ha habido 
un crecimiento no menor en las solicitudes 
de cajas y estuches utilizados para delivery, 
para todo tipo de alimentos, tantos abarro-
tes como alimentos preparados. Están los 
papeles de fibra natural, y como contamos 
con el respaldo del grupo CMPC, tenemos 
garantizada la sustentabilidad de la mate-
ria prima”, indica Gilbert Díaz González, Sub 
Gerente de Administración de Masterpak.
Considerando este escenario, Mariana Soto 
Urzúa, Gerente General Centro de Envases 
y Embalajes de Chile – CENEM, afirma que 
el nivel de la industria del packaging chile-
no, en el concierto latinoamericano, está 
totalmente a la vanguardia tecnológica.
 
“Somos mucho mejor que Perú, Bolivia, 
Ecuador, Uruguay y al mismo o mejor nivel 
que Argentina, Colombia y México.  Chile 
produce más de 2 millones de toneladas de 
packaging en sus 5 materiales característi-
cos: plásticos, papel y cartón, vidrio, metal 
y madera, y en tamaño de mercado, es algo 
superior a los US$ 3.000 millones”.

FUTURO DEL PACKAGING 
POSPANDEMIA

Con el avance de la pandemia, las preferen-
cias de los consumidores han ido cambian-
do y la industria de alimentos, así como la 
de embalajes, ha tenido que adaptarse rá-
pidamente a las nuevas demandas. Se ha 
variado el tipo de alimentos a consumir, 
por lo que la industria del packaging ha te-
nido que dar respuesta rápida a estos cam-
bios, y se espera que en los próximos meses 

lo que se visualice sea un estancamiento o 
disminución del consumo.

Para la Dra. María José Galotto, Directora 
del Centro de Innovación de Envases y Em-
balajes, LabenChile, “la industria del packa-
ging de alimentos preparados debe evo-
lucionar ya hacía envases más funcionales 
y más seguros. Concretamente, hemos de 
buscar envases seguros que nos garanticen 
que van a inhibir la viabilidad del virus en 
la superficie. Actualmente, LabenChile está 
trabajando en el desarrollo de este tipo de 
materiales de envases para ponerlos a dis-
posición de la industria”.

En tanto, Rodrigo León, socio de Colorpack, 
afirma que en la industria ya se han produ-
cido cambios, “los que se acrecentarán pro-
ducto de la pandemia, tales como, la forma 
de comercialización de muchos productos, 
priorizando, una manipulación más higié-
nica, materias primas y materiales biode-
gradables, reciclables y compostables”. Por 
lo mismo, agrega que como Colorpack tie-
nen planes de continuar con la innovación 
de sus productos, “en relación a materiales 
y procesos productivos, acompañado de la 
obtención de nuevas certificaciones que 
avalen nuestra calidad en los procesos pro-
ductivos”.

Por otro lado, Alejandra Heimpell de Mi 
Pack revela que al principio de la pandemia 
pensaron que el negocio iba a parar, pero 
que tras unos meses se han sorprendido 
con los resultados. “La demanda ha subido 
en un 100%. Sin embargo, creo que hay que 

esperar un tiempo para que el mercado se 
regule a su normalidad”. Por ello, sostiene 
que hacia el futuro privilegiarán los canales 
de venta online. 

“Esperamos poder vender en pocas unida-
des y que todos puedan tener una solución 
a corto plazo, siempre de la mano de dise-
ños innovadores. Nos gustaría fortalecer el 
negocia local. Como sueño es que todos 
nuestro futuros y actuales clientes no vean 
proveedores en China o en otros países. En 
Chile tenemos mucho ingenio, podemos 
resolver con un trato más directo y devol-
ver el valor del oficio chileno”, agrega Heim-
pell

Asimismo, desde Bolsas Impresas en Chile 
consideran que producto de la pandemia, 
la industria del packaging avanzará hacia 
envases más eficientes y que ayuden a ge-
nerar un equilibrio en impacto medioam-
biental, conservando calor o frío, según 
sea la necesidad de la empresa de alimento 
que lo requiera. Considerando esto, Chris-
tian Urrutia adelanta que traerán nuevas 
líneas de productos, “con propuestas que 
ayuden relacionar la demanda y oferta con 
productos más eficientes para nuestros 
clientes, y sin perjudicar a las nuevas gene-
raciones con el impacto medioambiental”.
Más enfáticos en su pronóstico se muestran 
desde Agrobox, donde Paula Rivera plan-
tea que el delivery se transformará en una 
forma de vida pasada la pandemia. “Si bien 
ya existía este mercado, la consecuencia di-
recta es que la gente, una vez que salgamos 
de esto, ya no va a querer pasar media hora 
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en un supermercado, nos estamos dando 
cuenta de lo valioso que es el tiempo y el 
ritmo acelerado en el cual estábamos to-
dos viviendo. Esto implica que las empre-
sas van a seguir solicitando packaging para 
sus productos, y van a nacer muchas pymes 
más en el corto plazo orientadas a esto. La 
segunda implicancia de esto es que los 
negocios locales, la pyme del vecino, de la 
amiga o el dato que te llega por WhatsApp, 
están tomando bastante protagonismo, y 
cuando estos negocios empiezan a crecer, 
la idea de mejorar el envoltorio y la presen-
tación se vuelve una necesidad en el corto 
plazo, y es ahí donde estamos nosotros”.
Finalmente, en Masterpak apuestan a que 
el packaging jugará un rol de gran impor-
tancia, asociado a un aumento de las ven-
tas online, “lo que motivará un crecimiento 
adicional en los próximos meses, el que se 
mantendrá gracias a que los consumidores 
han cambiado su estilo de compra. Por eso 
nos estamos preparando con un incremen-
to en nuestra capacidad de producción, 
enfrentando los retos de los cambios a raíz 
de la pandemia, y preparándonos para la 
temporada de la fruta”, afirma Gilbert Díaz 
González.

PANORAMA LEGISLATIVO

Los principales proyectos legislativos rela-
cionados a la industria del packaging están 

dirigidos hacia la sustentabilidad, la eco-
nomía circular y la generación de residuos. 
La más conocida y ya hecha ley es la que 
prohíbe las bolsas de plásticos tipo cami-
seta. La segunda es la Ley 20.920, o “ley de 
responsabilidad extendida al productor y 
fomento al reciclaje”, donde uno de los pro-
ductos a regular son los envases y embala-
jes, es decir los residuos de estos una vez 
utilizados (residuos sólidos domiciliarios).  
Aquí el regulado es el proveedor que utiliza 
el envase para comercializar sus productos 
hacia el usuario final.

Por último, está el proyecto de ley de plás-
ticos de un solo uso, que fue aprobado en 
su primer trámite en el Senado en julio de 
este año, y ahora se encuentra en la Cámara 
Baja. 

En este proyecto de ley se han refundido 
una serie de mociones parlamentarias, 
pero de muy mala forma, a juicio de Maria-
na Soto Urzúa, Gerente General Centro de 
Envases y Embalajes de Chile – CENEM.

“Es un proyecto de ley que pone énfasis en 
el origen de los materiales, aunque debería 
poner énfasis en el fin de vida de estos, por-
que eso es lo importante, que los residuos 
no terminen en la basura o vertederos y eso 
no depende del material, ya que puede ve-
nir de un recurso renovables y tener exac-
tamente el mismo comportamiento de un 
producto que venga de un material fósil. 
Además, la terminología es muy confusa y 
sin ningún sostén científico”.

La dirigente gremial también reconoce la 
adopción de Chile del Pacto Chileno de los 
Plásticos (PCP), liderado por Fundación Chi-
le y el Ministerio de Medio Ambiente, y que 
tiene como objetivo repensar el futuro de 
los plásticos reuniendo a todos los actores 
de la cadena de valor: empresas, sector pú-
blico y ONGs. 

La iniciativa se enmarca en la Red Global 
de Pactos por los Plásticos lanzada en 2018 
por la Fundación Ellen MacArthur en Reino 
Unido. 
  
“Si bien este pacto es voluntario, tarde o 
temprano terminará regulando toda la in-
dustria”, concluye Mariana Soto Urzúa.

ESPECIAL
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MISCELÁNEOS

Saborea Iquique 2020

A disfrutar con EatMiX

  Más de 40 locales entre restaurantes y 
food trucks, participaron de la 1° Feria 
Gastronómica Virtual de Iquique, efectuada 
el  pasado 1 y 2 de agosto, la que contó con 
una alta convocatoria por redes sociales 
y lo más importante, con un éxito total 
para los establecimientos participantes 
que pudieron exhibir sus preparaciones 
y ofrecerlas al público mediante sistema 
delivery.

La consigna era una sola, apoyar al 
alicaído rubro gastronómico de la tierra 
de campeones. En dos días, interactuaron 
destacados chef, emprendedores, 
columnistas y autoridades, para impulsar 
este emprendimiento. 

  Nuestros amigos de @eatandmeat de la 
ciudad de Antofagasta, lanzaron el pasado 
15 de agosto su nueva propuesta EatMix, 
que consiste en una maravillosa caja para 
sus fieles clientes como para todos los 
amantes de los mejores cortes de carnes 
premiun junto a una selección exclusiva de 
vinos, recomendados por la alianza con @
santiagowineclub.

EatMix trae una estupendo packing con 
alrededor de 1.7 kg de pura proteína animal 
para hacer estremecer cualquier parrillada, 
lo que permite vivir una experiencia de 
asado de degustación donde comen 
tranquilamente de  4 a 6 personas, sin morir 
en el intento en armonía de tremendos 
mostos nacionales.

Junto al apoyo de Tarapacá Smart y Work 
Café 606, el destacado chef y director de 
la carrera de Gastronomía y Turismo de 
Inacap, sede Iquique, Marcos Mayorga, le 
dio corazón y alma este proyecto. 

Y ante el buen resultado obtenido por 
la organización, ya se viene Saborea 
Tamarugal en los próximos meses.  

www.facebook.com/Saboreaiquique
www.saboreaiquique.cl
@saborea_iquique
www.facebook.com/Saboreaiquique/
videos/la-previa-saborea-
iquique/301024684572983/?__
so__=channel_tab&__rv__=related_videos

La membresía, tendrá un valor  de $44.990 
al mes y pueden inscribirse enviando sus 
datos de contacto al WhatsApp Business 
+56934399194 o al correo contacto@
eatmeat.cl. El despacho está  incluido en el 
valor.

http://www.facebook.com/Saboreaiquique
http://www.saboreaiquique.cl
http://www.facebook.com/Saboreaiquique/videos/la-previa-saborea-iquique/301024684572983/?__so__=channel_tab
http://www.facebook.com/Saboreaiquique/videos/la-previa-saborea-iquique/301024684572983/?__so__=channel_tab
http://www.facebook.com/Saboreaiquique/videos/la-previa-saborea-iquique/301024684572983/?__so__=channel_tab
http://www.facebook.com/Saboreaiquique/videos/la-previa-saborea-iquique/301024684572983/?__so__=channel_tab
mailto:contacto%40eatmeat.cl?subject=
mailto:contacto%40eatmeat.cl?subject=
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TERECOMIENDOALGO

Oportunidad en
tiempos de pandemia

Amigas y amigos, llevamos más de 160 días desde el primer contagiado con covid-19 y sin duda que 
esta pandemia nos ha enseñado muchas cosas y una de las lecciones ha sido “LA REINVENCION”, el 

emprender y el crear. Es por eso que hoy hablaré de 3 emprendimientos que son muy entretenidos, con 
mucho power y con mucho sabor. Bienvenidos a la reseña de algunas pymes que me han llamado la 

atención.

	 Durante la cuarentena han 
ocurrido muchas fiestas y días de 
conmemoraciones que requieren un poco 
más de creatividad al momento de celebrar, 
debido al encierro. Es por ese motivo que 
han surgido algunas pymes que ayudan a 
darle un pequeño toque de cariño a estos 
eventos que se celebran a distancia, vía 
teleconferencia la mayoría de las veces.

Hoy daremos 3 ejemplos de estas empresas, 
muchas de esas familiares, con un toque 

hogareño que da gusto ver cómo existe esa 
fuerza de volver a nacer.

FRUTOS SECOS
El Dante - @eldante.frutos

 ¿A quién no le gustan los frutos secos? Maní, 
pasas, avellanas, dátiles, las codiciadas 
almendras, las harinas de frutos, etc.

Es por eso que surge EL DANTE, una pyme 
familiar dedicada a satisfacer de estos 

productos a domicilio. Yo he probado en 
varias oportunidades el MIX DE FRUTOS 
SECOS y debo reconocer mi fanatismo por 
las PASAS RUBIAS.

Su principal canal de comunicación es 
Instagram, síganlos y vean las ofertas que 
tienen.

PYMES CON CARIÑO

Por Terecomiendoalgo
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CHOCOLATES
Chokolattas - @Chocolattas 

	 Una parte importante de estas 
celebraciones, ¡son los cumpleaños! Y qué 
mejor que regalar unos ricos chocolates, 
un placer culpable que a todos nos saca 
de ¡órbita! Imaginen un ALFAJOR DE 
OREO, cuchuflí con toppins y tabletas de 
chocolates con sabores variados. Nosotros 
en casa tenemos una fascinación por las 
galletas Oreo, y nos hicieron una tableta de 
esta ¡galleta maravillosa!!!

Chokolattas, son un emprendimiento que 
tienen todo el power de creatividad, saben 
los gustos de su público y entienden de ese 
placer popular por el chocolate, sin duda 
un imperdible.
¡Muy recomendado!

TABLAS DE PICOTEO
Dr. Tablas @Drtablas

Si hablamos de celebraciones, una mesa 
llena de cositas para comer es algo que 
no puede faltar. En tiempo de pandemia, 
esas mesas llenas son ahora tablas para 
compartir, las excusas son variadas: Desde 
una noche de película, un cumpleaños, un 
día del Niño, una celebración íntima, etc.
Dr. Tablas, ofrece tablas dulces y saladas, 
orientadas para aquéllos que se quieren 
iniciar en el mundo del queso, una rica 
combinación de sabores que vale la pena 
probar.

Dato:  Tienen unas galletitas muy deliciosas, 
hechas de un mix de semillas, que tienen 
mucho ¡sabor!

Les recomiendo la Tabla de 4 quesos, con 
un espumante,  ¡maravillosa!!!

Como ven aquí les entregué 3 opciones 
para regaloneo, para pasarlo bien dentro 
del hogar, las excusas las pones tú, el resto 
lo dejas en mano de estas ¡pymes!
Imaginen una noche de película con unos 
frutos secos  y una botella de pisco sour, o 
un Cumpleaños vía ZOOM con una tabla 
para picar y por último un regalito de un 
chocolate novedoso a los abuelitos, insisto 
¡motivos sobran!!!

Esta pandemia no solo ha golpeado al 
rubro gastronómico, sino que también a 
las familias que han tenido que levantar 
la cabeza, usar su creatividad en su 
máxima expresión y ofrecer productos 
que resuelven una pequeña problemática 
social-familiar.

Es por eso que los invito a apoyar estas 
pymes, las que no sólo ofrecen un producto 
rico y útil, sino que le ponen un toque 
extra de cariño y humildad. Es importante 
entender que detrás de éstas hay esfuerzo, 
trasnoche, energía y todo con full ganas de 
sacar el proyecto familiar adelante.

Sigamos apoyando las pymes y no dejemos 
de comunicarnos.

Un abrazo virtual a la distancia.
Nos leemos luego.

#VivaElRubro, #QuedateEnCasa 
y cuidémonos entre todos.

TERECOMIENDOALGO
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Renacimiento de las burbujas
Cava, en el mundo de los vinos espumantes está protagonizando una importante presencia en los 
principales mercados  arrastrando consigo una buena fuente de información, cultura y estilos de 

consumo.

	 Se habla de vinos espumantes, 
Champagne, Cava. Otras palabras como 
método tradicional,  Charmat, Demi Sec, 
Brut, But Nature, etc. Todas éstas y más per-
tenecen a la  rica cultura de espumantes 
que está haciendo presencia en el lenguaje 
de los cada vez más exigentes consumi-
dores actuales que fijan su interés en las 
diferentes e innovadoras apuestas que se 
presentan en el mercado actual. Las deno-
minaciones de origen son uno de los princi-
pales conceptos a la hora de elegir un espu-
mante, un clásico ejemplo es la tradicional 
Champagne en Francia, zona que elabora 
aproximadamente trecientos millones de 
botellas por año y que le ha entregado su 
nombre a las botellas ahí elaboradas. 

Cava, es el nombre con el que nos  referi-
mos a los vinos espumosos de España, es 
original de Cataluña y tiene como capital la 
ciudad de Sant Sadurni d´Anoia, población 
española de la comarca del Alto Penedés, 
situado a menos de una hora de Barcelona, 
lugar donde se encuentra el Consejo Regu-
lador y centro de producción más impor-
tante. Estos espumantes se elaboran me-
diante el método tradicional. Esta técnica 
consiste básicamente en una segunda fer-
mentación en botella y una especial crianza 
que puede durar como mínimo nueve me-
ses, y el resultado de este dedicado traba-
jo, da como resultado las ordenadas y pe-
queñas burbujas producto del dióxido de 
carbono liberado por las levaduras acom-

pañado de un elegante y delicado sabor. 
Otra diferencia además de la técnica es la 
selección de las uvas que se cultivan en un 
terrior a las sombras del macizo Montserrat 
y las condiciones climáticas influenciadas 
por los ricos vientos del mediterráneo. Las 
variedades de uvas comúnmente utiliza-
das son: la Xare·lo, Macabeo y Parellada. La 
Xare·lo le aporta carácter, aroma y cuerpo 
principalmente, en cambio la Macabeo un 
gusto fresco y afrutado. La variedad Parella-
da compensa el equilibrio y el contenido de 
alcohol.

Unas de las etiquetas a destacar es la de 
Cava  Renaixença Brut, y que las podemos 
encontrar en nuestro mercado nacional, 

ESPUMANTES

Por 
Maximiliano Garrido Díaz 
Bartender, Sommelier de 
Cerveza Doemens
Foto gentileza de Winechester
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pertenecen a la familia Carbó, la cual lleva 
cuatro generaciones  dedicadas a la elabo-
ración de vinos. El significado de su nom-
bre es el renacimiento inspirado en la cultu-
ra catalana, estas botellas nacen en Miquel 
Pons, en Vilafranca del Penedés, auténtica 
Cava, con una segunda fermentación en 
botella que alcanza los 20 meses. Su gesta-
ción es seis veces más larga que un espu-
mante común proceso que destaca la fine-
za de sus burbujas y la elegante presencia 
del sabor a levaduras en boca. Esta elabora-
ción de largo aliento explica su cremosidad 
y delicadas notas a croissant coronadas por 
un largo y seco final. Estas características lo 
llevan a ser un perfecto aperitivo además 
de acompañar comidas como el sushi, que-
sos maduros e incluso tapas y paellas.

 Otras etiquetas fabricadas por la misma 
familia Carbó y que representan un buen 
estándar de Cava actual es la Krismanel, 
palabra que fusiona el nombre de dos inte-
grantes de la familia y cuarta generación de 
elaboradores de Cava, Kristina y Manel. Sus 
presentaciones son Brut y Brut Nature su 
lugar de producción es Mas Oliver, en Sant 
Sadurni d´Anoia. Estas tienen una segunda 
fermentación en botella que alcanza los 15 
meses y su fina elaboración, de manufactu-
ra ancestral respaldada por setenta y cinco 
años de experiencia, incluye aclarado en 
pupitre y degüelle manual.

Este espumante Brut de cuerpo medio y 
gentil acidez presenta notas a higos y fru-
tos secos que lo lleva a una gran versatili-
dad, ideal para ser disfrutado acompañan-
do con quesos y jamones crudos ensaladas 
y platos con frutas de estación.

En el caso del Brut Nature o simplemente 
Nature, es la manera más seca de ofrecer 
un Cava en Barcelona y una de las más pre-
feridas, ya que en este formato podemos 
apreciar lo limpio de su resultado en un 
completo y bien realizado sabor que evi-
dencia sus quince meses en sus lías, mos-
trando la totalidad de sus atributos que le 
dan vida. Basándonos en esta descripción, 
invita a ser disfrutado solo, en su mérito, 
como también puede pasar de la terraza a 
la mesa acompañando platos frescos y fru-
tales.



CH44

La Nueva
Carta de 
Presentación 

Por Javier Gárate G.
Gastrónomo. 
ventas@chikisgarden.com

COLUMNA

El “Packaging” es el arte o ciencia de proteger, transportar y 
comercializar un producto….

mailto:ventas%40chikisgarden.com?subject=
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	 En la constante evolución que 
hace bastante tiempo hace correr a pa-
sos gigantes a toda la industria gastro-
nómica, existe un ítem que lleva la de-
lantera en relación con otras factorías, 
es el ya conocido Packaging, que al tra-
ducirlo a nuestra lengua hace alusión 
al empaque, envase, embalaje o como 
desee usted llamarle de los productos 
que adquirimos en nuestro diario vivir, 
ya sea al comprar frutos secos en el re-
tail más cercano para nuestro desayuno 
o al solicitar vía e-commerce la cena de 
esta noche. 

La finalidad primaria del Packaging u 
objetivo principal es el proteger al pro-
ducto en el traslado a los centros de 
ventas para proceder a realizar la mis-
ma acción cuando llegue a las manos 
del consumidor final. 

Para recordar los inicios, dirijámonos a 
tiempos de antaño y llegaremos a con-
cluir que la industria electrónica lleva-
ba el liderato en este proceso, ya que a 
más de alguno de nosotros nos tocó al-
guna vez abrir el envoltorio de algún ar-
tículo electrónico y descubrir como una 
verdadera caja de sorpresa donde venía 
el artículo esperado, esto lo menciono, 
debido a la minuciosa  protección que 
le generaba el envoltorio al producto.
En la actualidad cercana y más aún en 
el presente dado a los hechos que re-
mesen al mundo, el podio cambió de 
posición debido a que bruscamente 
ocurrió un vuelco precipitado para la 
industria gastronómica y tuvo que to-
mar a como dé lugar la delantera, ya 
que salió al encuentro y búsqueda del 
consumidor final de manera inmediata.
El Packaging se ha transformado hoy 
en día en una herramienta importantí-
sima y más aún en los meses recientes, 
siendo un  punto trascendental y dife-
renciador para poder entregar nuestras 
propuestas gastronómicas, adquirien-
do un rol trascendental, ya que es el res-
ponsable de llevar tus preparaciones, 
tus conocimientos, tus habilidades en 

las mismas condiciones que las desea-
bas trasmitir al desarrollarlas y que de 
la misma forma el consumidor las vi-
sualiza en las redes sociales o métodos 
de venta audiovisuales que utilizaste 
en su comercialización.

Volviendo a lo anterior, no es tarea fácil 
transportar los productos de los talle-
res de elaboración al consumidor final, 
ya que tienes que mantener a resguar-
do sabores, texturas y temperaturas de 
forma inalterables sin perder su atrac-
tivo, para que los comensales sientan 
que están degustando su plato favorito 
tal cual solían realizarlo en su restau-
rant favorito. Para cumplir ese objetivo 
la industria se ha apoyado de innova-
dores diseñadores que han interpreta-
do las necesidades del consumidor y de 
la industria, desarrollando empaques 
que están hechos a la medida del pro-
ducto y en algunos casos personaliza-
dos en su totalidad logrando redefinir 
el concepto del Packaging siendo defi-
nido por muchos como el arte o ciencia 
de proteger, transportar y comercializar 
un producto, llegando incluso a la con-
clusión que el envase es tangible y el 
Packaging es intangible.

El Packaging inicia con un punto de 
partida antes que todo y es la convic-
ción total de responsabilidad social, 
porque no acepta el delito de realizar 
empaques que generen irresponsa-
blemente plásticos o materiales que 
dañen al planeta, por lo que existe la 
preocupación trascendental de trasmi-
tir con claridad el cuidado minucioso 
que practican, subrayando a través de 
certificaciones que sus empaques son 
eco-friendly, transformándose en “El 
Desde” en su ejecución.

El siguiente punto fundamental del 
Packaging es que se utiliza para tras-
mitir información importante al con-
sumidor, actualmente posee un detalle 
preciso de los componentes nutricio-
nales, factores de riesgo, usos y reco-

mendaciones. Aprovecha la posibilidad 
también de ayudar a lograr fidelización, 
entregando detalles, ayudas, recetas, 
instructivos, notas y recomendaciones.
El Packaging se transformó en la nueva 
y primera carta de presentación ante 
el consumidor, por lo que tiene que 
integrar derroche de creatividad en 
su diseño, texturas únicas, colores que 
trasmitan emociones y tienen que ser 
funcionales totalmente para lograr que 
el contenido tenga la movilidad desea-
da por su creador. 

Es así como se logrará diferenciar ante 
otros, dando cumplimiento al desafío 
y tarea de ser únicos, buscando a toda 
costa la diferencia clara entre sus com-
petidores, buscando la posibilidad de 
ser fácilmente reconocidos e identifi-
cados dentro del mercado, generando 
significativamente el incremento de las 
ventas sin lugar a duda, ya que con ello 
lograras un valor añadido haciendo un 
producto más valioso y delicado en el 
consumidor.

Saludos cordiales desde
la verde Antequera…

COLUMNA
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	 Corría el segundo semestre de 
1987, y siendo un joven Oficial de la Fuerza 
Aérea, tuve una experiencia en uno de mis 
vuelos que me dejó una enseñanza para el 
resto de mi vida adulta, en particular cuan-
do el futuro es incierto y sombrío. Por esos 
días, estaba destinado en el Ala Base N°2, 
en Los Cerrillos, era el encargado de coor-
dinar las actividades de la reserva aérea en 
algunas regiones. Me encantaba mi trabajo, 
tenía que ir a otras ciudades, reunirme con 
pilotos y lo mejor, es que iba en avión. 

El jueves 8 de octubre de ese año, el cielo 
estaba despejado en Santiago y la visibili-
dad era ilimitada. Esa tarde, tenía que hacer 
un vuelo de rutina a la Base Aérea de Quin-
tero. Era una travesía corta y conocía la ruta 
de memoria. El avión que usaría no contaba 
con el equipamiento para vuelo por instru-
mentos, por tanto, la aeronave solo podía 
realizar vuelos visuales, vale decir, teniendo 
siempre tierra o agua a la vista. Cada vez 
que iba a esa zona, repetía el mismo patrón: 
despegaba de Cerrillos y a los pocos pies de 
altura hacía un viraje para pasar sobre la 
Cuesta Barriga, luego enfilaba al aeródro-
mo de Curacaví y de ahí directo a Quintero. 
No hay como perderse. ¡Quizás!

Antes del vuelo revisé el avión y todo en 
orden, los estanques de combustible no 
estaban full, pero tenían suficiente para lle-
gar a destino y un remanente adicional. Así 
es que despegué sin problema. Sobre Cu-
racaví, noté que venía entrando un frente, 
pensé que era un banco de nubes pasajero, 
pero estaba equivocado. El procedimiento 
correcto era regresar de inmediato, pero mi 
juventud hizo que optara por volar sobre 
las nubes, esperando que el frente se debi-
litaría. Eso, nunca ocurrió.
Después de un buen rato, me encontré vo-
lando sobre un manto inmenso de nubes 
blancas espesas, que cubrían hasta donde 
podía ver. El espectáculo era maravillo-
so, nunca había visto un cielo tan azul. De 
pronto, todo cambió y llegó un punto en 

que no tenía idea dónde estaba, ni menos 
para dónde ir, estaba completamente per-
dido. 

Escuché que me llamaban solicitando mi 
posición, pero mi equipo de radio falló y 
no me podía comunicar con nadie, de ha-
ber funcionado, podría pedir que me diri-

gieran por radar de regreso. La situación se 
complicaba con los minutos. Era tarde para 
echar pie atrás y volver, el combustible no 
iba a alcanzar y me angustiaba ver cómo las 
agujas del indicador estaban cada vez más 
abajo. Sabía que debía mantener la calma. 
Recuerdo que me aferraba firme a los co-
mandos y me decía “tranquilízate”, “piensa”. 
Creo que, en el fondo, sabía que estaría 
bien, había que seguir adelante.

Había pasado bastante tiempo, no me 
quedaba mucho combustible y con men-
te fría tomé una decisión: volaría hacia el 
oeste, donde se pone el sol. Hice cálculos 
para establecer el momento en que podría 
comenzar a descender y cruzar las nubes 

sin estrellarme contra un cerro, sabía que 
después de algunos minutos estaría sobre 
el mar, con suerte podría llegar a la costa y 
aterrizar y en el peor de los casos amarizar. 

Cuando me disponía a iniciar el descenso, 
miré a mi derecha y no podía creer lo que 
veía, en medio de todo un manto nuboso, 
había un gran círculo, totalmente despeja-
do, era mi salvación, pude divisar el mar. Me 
dirigí hacía a ese lugar y descendí; cuando 
pude cruzar las nubes, estaba a muy baja 
altura, volaba a casi unos 350 pies (100 
metros aprox.) sobre el agua. Había salido 
varios kilómetros al sur de Valparaíso. Des-
de ese momento el vuelo fue muy angus-
tiante. Me fui sobre la playa, rezando para 
que el motor no se detuviera. Finalmente, 
pude aterrizar en la base de Quintero sin 
una gota de combustible, pero con un par 
de lecciones de vida: la primera fue revisar 
bien la meteorología y la segunda, y más 
importante, fue saber que la vida nos pone 
a prueba, pero que también nos extiende 
una mano salvadora.

Hoy, todos los que estamos involucrados 
directa o indirectamente en la industria 
hotelera y gastronómica, cruzamos un mo-
mento de incertidumbre y desesperanza 
frente a un futuro incierto. Por la misma 
razón, lo único que nos queda es evaluar, 
planificar y tomar decisiones. Nunca perder 
la esperanza, porque cada día que pasa es-
tamos más cerca de recomenzar. Hay que 
seguir volando y con la mano firme en el ti-
món. A veces, cosas mágicas e inesperadas 
nos ocurren. 

¡Nunca pierdas la esperanza, mantén firme 
el timón!

¡Firme en el timón!

Por Germán Vicencio Duarte
Gerente General
HOREKAM
www.horekam.com

COLUMNA

http://www.horekam.com
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	 A fines de 1990, las autoridades 
del turismo chileno, rodeados de perio-
distas y con una botella de champaña, le 
daban la bienvenida en el aeropuerto al 
pasajero número un millón que llegaba a 
nuestro país. En menos de treinta años, el 
2017, Chile recibía 6,5 millones de turistas 
extranjeros al año.   

Desde los hechos de violencia del 18 de oc-
tubre, el panorama del turismo en general, 
y de la hotelería en particular, ha cambiado 
radicalmente.

Hoy, la industria turística pasa por una pro-
funda crisis, la que podría ser terminal si no 
se impulsan medidas de salvataje urgente. 
Es la cuarta industria más importante en 
Chile, aporta un 3,4% al PIB y genera más 
de 600 mil trabajos directos, los que llegan 
a 1.000.000 si sumamos los indirectos. 
Pese a la importancia económica y social 
de los establecimientos turísticos, de los 
cuales el 99% son MiPymes y Pymes, la au-
toridad sigue indiferente y sin implementar 
acciones concretas que ayuden a minimizar 
los efectos de la pandemia. Ésta ha provo-
cado, por ejemplo, el cierre temporal de la 
mayoría de los 9.000 hoteles y hostales del 
país y el despidos de miles de trabajadores. 

Muchos de los establecimientos turísticos 
que hoy están cerrados probablemente no 
podrán volver a abrir; así como la mayoría 
de los empleos puede que no se recuperen. 
Pese a que la autoridad presentó un pa-
quete de ayuda a las pequeñas y medianas 
empresas, éste es insuficiente y su materia-
lización ha sido muy lenta. 

Entre las medidas de sobrevivencia que la 
industria necesita en forma urgente están 
la extensión de la “Ley de Protección al Em-
pleo”; el perfeccionamiento y extensión de 
créditos Covid-19 y beneficios tributarios; 
la rebaja en las cuentas de servicios bási-
cos para establecimientos turísticos; entre 
otras.

Una vez superada la coyuntura, se nece-
sitarán acciones que aseguren la reacti-
vación de la industria como aumentar el 
presupuesto de la promoción nacional e 
internacional de Chile como destino turís-
tico; subsidios para protocolos de higiene 
y seguridad sanitaria; tax free para turistas 
extranjeros; entre otras.

En las últimos 30 años, el turismo ha mos-
trado Chile al mundo y ha sido clave en la 
construcción de una imagen país sólida y 
respetada. Hasta la irrupción del Covid-19, 
anualmente millones de chilenos y extran-
jeros recorrían nuestro país. 

El Estado ha invertido millones de dólares 
en este industria por considerarla clave 
para la diversificación de la matriz produc-
tiva del PIB, una gran generadora de em-
pleos y un polo de atracción de inversiones 
nacionales e internacionales.

Lamentablemente, el gran olvidado de esta 
crisis sanitaria es el turismo. Enfrentamos 
un estado de catástrofe, con un alto riesgo 
de que la mayoría de sus actores quiebren 
y otros se vean obligados a abandonar esta 
industria y destinar sus instalaciones a un 
giro distinto.

Estamos en la UCI, y si no se toman las me-
didas requeridas, pronto entraremos a la 
UTI. Y de ahí al cementerio.

Turismo, entre la vida y la muerte
Por Andrés Fuenzalida
Presidente Hoteleros de Chile
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	 El pan sólo tiene tres ingredien-
tes: harina, agua y sal, pero para hacerlo 
necesita un elemento fermentador como la 
levadura. La Masa Madre ofrece una forma 
natural de levadura que realza el sabor y 
el valor nutritivo de los productos de pan 
horneado. Originaria del antiguo Egipto, los 
métodos y recetas de Masa Madre fermen-
tada fueron transmitidos de generación 
en generación. Siguió siendo la principal 
forma de levadura durante la Edad Media, 
hasta la aparición de la levadura comercial 
con Luis Pasteur a mediados del 1800  y hoy 
ha recuperado todo su protagonismo, sa-
tisfaciendo las necesidades actuales de los 
consumidores que buscan panes sabrosos 
y saludables elaborados a partir de ingre-
dientes naturales. La Masa Madre también 
permite a los panaderos variar sus panes, ya 
que diferentes tipos de Masa Madre llevan 
a diferentes perfiles  de productos.

La Masa Madre se puede preparar fácilmen-
te en un vaso con harina y agua, les damos 
unas vueltas y lo dejamos a temperatura 
ambiente. Los propios microrganismos que 
hay en el aire y en la harina consiguen fer-
mentar esa mezcla, la cual después de alre-
dedor de 5 días, se verá burbujeante y más 
alta. Luego del primer día se “refresca” esta 
solución, quitándole un poco de la mues-
tra y añadiéndole más agua y harina cada 
día. Así en unos cinco días, tendremos una 
masa fermentada, algo ácida, que se utiliza-
rá para hacer nuestro pan. 

Si bien es cierto este proceso es más largo, 
vale la pena trabajar nuestro pan con Masa 
Madre, ya que no sólo el resultado tiene un 
mejor sabor, si no que este proceso hace 
que la corteza salga más crujiente.

UN SABOR ÚNICO PARA CADA PAN
Este tipo de masa puede elaborarse con 
cualquier tipo de harina, sea centeno, ceba-
da, arroz, entre otras, idealmente  que sea 
integral, ya que las levaduras viven, prin-
cipalmente, en la cáscara de los cereales y 
ésta no la contienen las harinas refinadas. 
Existe un gran número de diferentes Masas 
Madre que proporcionan un sabor único a 
cada pan.

Entre las principales ventajas del uso de 
Masa Madre podemos mencionar: mayor 
profundidad de sabor y frescura; la conser-
vación es mejor, a causa de la acidez de la 
masa que protege el pan de la aparición de 
mohos y bacterias; y, finalmente, una me-
jor digestión, pues con las fermentaciones 
naturales y largas se pre digiere al máximo 
el cereal, aumentando la disponibilidad de 
sus nutrientes.

Para conservar nuestra preparación, debe 
guardarse en frío y tapado. Después, el día 
que la vayamos a usar, debe sacarse del re-

frigerador con anticipación hasta que esté 
a temperatura ambiente, para despertar a 
las levaduras y bacterias que, estarán ador-
mecidas por efecto del frío.

BIBLIOTECA MUNDIAL 
DE MASA MADRE
En Puratos contamos con la única biblio-
teca del mundo que reúne el patrimonio 
de las Masas Madre. Ubicada en Saint Vith, 
Bélgica, esta biblioteca existe para almace-
nar y salvaguardar los mejores cultivos de 
masa madre de todo el orbe. Muchos pa-
naderos del mundo han registrado su masa 
madre en www.questforsourdough.com/
es/quest-sourdough donde hay más de 
1.400 cepas diferentes. Puratos ha elegido  
alrededor de 128 Masas Madres únicas en 
sus características con el objetivo de salva-
guardar la biodiversidad de la masa madre 
y preservar el patrimonio de esta y los co-
nocimientos sobre panificación, siendo la 
única de su tipo en el mundo., porque, al 
igual que las semillas, las masas madre son 
frágiles y, ocasionalmente, pueden perder-
se o dañarse.

Cada nuevo envío a la biblioteca es exami-
nado y analizado en busca de microorga-
nismos en el laboratorio del Profesor Marco 
Gobbetti, de la Universidad de Bolzano y 
Bari, o de otras universidades de España, 
Francia. Hasta la fecha se han aislado y re-
gistrado más de 1.400 cepas de levaduras 
silvestres y bacterias lácticas. A continua-
ción, estos microorganismos se almacenan 
en un congelador a -80 °C/-112 °F a fin de 
preservar la biodiversidad para el futuro.

Tour Virtual a la biblioteca: https://sourdou-
ghlibrary.puratos.com/#p=scene_p1

Masa Madre: sabor y simpleza al 
alcance de todos

Por Karl de Smedt
Experto Panadero de Puratos

www.redbakery.cl

COLUMNA

Sin duda el pan es uno de los alimentos preferidos de los chilenos, ubicándose como el segundo país a 
nivel mundial que consume más pan, luego de Turquía, con 90 kilos por persona al año. Sin embargo, 
hoy los consumidores buscan panes más saludables, frescos y sabrosos hechos con ingredientes más 
naturales, volviendo al proceso artesanal de amasado. La pandemia a su vez ha sido un periodo en que 
muchas familias han incursionado en sus hogares en el mundo del pan, tanto por su simpleza como su 
envolvente sabor.

http://www.questforsourdough.com/es/quest-sourdough
http://www.questforsourdough.com/es/quest-sourdough
https://sourdoughlibrary.puratos.com/#p=scene_p1 
https://sourdoughlibrary.puratos.com/#p=scene_p1 
http://www.redbakery.cl
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En época de pandemia quédate 
en casa y haz tU pedido a NUESTROS
vendedorES, juntos salimos de ésta.

Casa Matriz Huici 353 La Calera/ Feria Mayorista (FEMACAL) Lizasoaín 305 calle 7 y 8/ Calera Centro 
Prat 796 / Bodega Nogales Panamericana Norte Km 114 / Bodega Copiapó Panameicana Norte Km 814/
Sucursal Illapel Buin 624 / Sucursal Valparaíso Uruguay 213 / Bodega Coquimbo, Gerónimo Méndez 
2015 , alto peñuelas / Sucursal Villa Alemana . Av. Valparaíso 882 / Sucursal Quillota, 21 de mayo 319


