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EDITORIAL
La erade
los cambios

Daniela Salvador Elias
Directora Editora General
Revista Canal Horeca

El 2020 serd un aflo muy recor-
dado por el mundo entero.

Un periodo complejo en toda indole, y
si lo aterrizamos al sector, fue un duro
golpe para el HORECA, donde muchos
establecimientos tuvieron que cerrar
definitivamente sus cortinas, no pu-
diendo mantener al“buque’, perdiendo
anos de vida y esfuerzo.

Sin embargo, otros pudieron sobrevi-
vir, haciendo magia y malabares, pero
siempre con actitud y dedicacion.

Fue la era de la digitalizacién, donde el
e-commerce, un formato que ya existia

en forma mas timida, logré consolidar-
se, siendo un gran salvavidas para el
rubro gastronémico, que aunque no
alcanzo las ventas, pudo mantenerse e
innovar con propuestas de delivery.

Y aunque después de largos cincos
meses, el polo gastrondmico y hotele-
ro volvié a abrir con todas las medidas
de seguridad, resguardando tanto a su
personal como a sus clientes, con el afo-
ro que dicté la autoridad, nuevamente
varias regiones del pais volvieron a re-
troceder a Fase 2, Fase 1 (cuarentena),
mientras otras avanzan a 3 y 4.

La pandemia aun continda, y todo si-
gue en suspenso, guidndonos diaria-
mente por la cantidad de contagios
diarios. Sin embargo, hay una oportuni-
dad en el rubro por seguir encantando
a ese cliente que solia visitarlos, ya sea
con la familia, por reuniones de trabajo
o simplemente a vivir un buen momen-
to y una experiencia Unica.

Es aqui donde la tecnologia debe se-
guir jugando un rol primordial, junto a
la innovacién. Debemos conocer més
a nuestros clientes, sus gustos, sus ale-
grias, y realizar ofertas y propuestas
dirigidas, en donde si acude a un esta-
blecimiento gastronémico u hotelero,

se sienta Unico, acogido; y si recibe un
delivery, éste también sea distintivo,
con un packaging de calidad, con un
producto de alto esténdar que también
vaya correctamente dirigido y cree una
experiencia culinaria real.

El llamado de la industria debe ser es-
cuchado por las autoridades, quienes
son llamados a brindar su apoyo, ya
que no solo es un rubro que crea miles
de empleos, también es parte de nues-
tra identidad como pais.

Finalmente, no todo estd perdido, se
abren grandes oportunidades a las al-
ternativas sustentables, a volver a una
cocina honesta, a crear conciencia y
poner atencién a las tendencias que ya
estdn y que cada dia avanzan a pasos
agigantados, con un consumidor mas
responsable por el medio ambiente y el
entorno que lo rodea.

iEn nombre de todo el equipo de Revista
Canal Horeca, les deseamos un bendeci-
do y exitoso 2021!
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Hyatt Centric Santiago
con certificacion GBAC

Hyatt Centric Santiago anuncié que
alcanzé la acreditacion STAR™ del
Consejo Asesor Mundial Biorisco®
(GBAC), el estandar de oro para
instalaciones preparadas con

los protocolos mas estrictos de
limpieza, desinfeccién y prevencion
de enfermedades infecciosas,

lo que le dio el pase para alojar

ala seleccion chilena de futbol
durante su concentracién previo

al partido con Colombia, por las
eliminatorias de la Copa Mundial.

El programa verificé que Hyatt Centric
Santiago estd implementando las
mejores practicas para prepararse,
responder y recuperarse de brotes

y pandemias. La acreditacion GBAC
STAR ha capacitado a los propietarios,
ala gerente Lucy Ruiz y al personal
para asegurar a los trabajadores,
clientes y partes interesadas

que tienen sistemas de alta
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eficiencia probados para mantener
entornos limpios y saludables.

Para lograr la acreditacion GBAC
STAR™ Hyatt Centric Santiago

debid demostrar el cumplimiento
de los 20 elementos principales

del programa, que van desde
procedimientos operativos estandar
y estrategias de evaluacion de
riesgos, hasta equipos de proteccion
personal y medidas de preparacién
y respuesta ante emergencias.

Cocina Comunitaria
de Til Til se reactiva

Luego de permanecer cerrada unos
meses, debido a la contingencia, la
Cocina Comunitaria Til Til volvid a
abrir sus puertas para acogera 15
emprendedores de la comuna que
necesitaban un espacio con resolucion
sanitaria para elaborar y envasar sus
productos. En este lugar, habilitado
por la corporacion empresarial Pro
TilTil, se preparan mermeladas,
alfajores, manjar de leche de cabra,
tortillas con aceituna, pasta de
aceitunas y otros productos que
reflejan la identidad de la zona.
Para impulsar emprendimientos
como éstos, promover el

turismo local y rescatar

el patrimonio, Pro Til Til

estd apoyando también a

la Cémara de Comercio y

Turismo de Til Til, que agrupa

a diversos productores

locales y emprendimientos

de la comuna. Para lograr
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este objetivo, ocho empresas con

presencia en la zona, estan aportando

recursos que apoyan la reactivacion
econémica de los emprendedores,
afectados por la pandemia del

coronavirus, a partir de la promocion

de las bondades de su comuna.

La Cdmara de Comercio de Til Til nacié

en 2016, con apoyo de Pro Til Til y su
sitio web es www.turismotiltil.cl
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“Donde Fuego Hubo”,
propuesta gue reinventa
el concepto del ahumado

Listas para servir, ése es el concepto
principal de @DondeFuegoHubo
nueva marca chilena de preparaciones
ahumadas, que busca plasmar

lo rico de compartir un buen

trozo de carne en compafiia.

Con venta online y también en tiendas
de carnes premium, cada una de

sus propuestas estan directamente
dirigidas a otorgar carnes de vacuno
de libre pastoreo, de cerdo, pollo,
pavo, exéticas y productos del mar.

Donde Fuego Hubo también busca
aportar a los paladares con sales
ahumadasy especies de elaboracién
propia, todo siempre con su sello
caracteristico, “el ahumado”. Al mismo
tiempo, la marca destaca por usar

el sistema de preparacién “low and
slow” (baja temperatura por muchas
horas), que cada vez llama mas la
atencion del consumidor sibarita
por su minuciosa elaboracidn.
Donde Fuego Hubo entrega sus
productos en la comodidad de

tu casa y permite probar una
cuidada preparacion de mds de 12
horas en pocos minutos, tras un
corto paso en una olla con agua,

el microondas o en la parrilla.

Para mas informacion, revisa la
pagina www.dondefuegohubo.cl
Revisa las redes sociales en
@DondeFuegoHubo
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Renaissance Santiago
lanza sus Terrazas

para Eventos

La llegada de la primavera y el clima
cdlido generan el entusiasmo de la
gente por pasar mds tiempo al aire
libre, una increible oportunidad
para disfrutar de las Terrazas de
Renaissance Santiago en pleno
corazén de la ciudad. Estos espacios
se han convertido en tendencia

en diversas ciudades del mundo

y se los considera ideales para la
organizacion de un evento perfecto.
Como en los clasicos roof tops de
Manhattan, durante los meses

de noviembre, diciembre y enero,
Renaissance Santiago invita a
disfrutar de un momento increible
con su propuesta de Terrazas para
Eventos que contemplan reuniones
sociales, recreativos y de trabajo
con un alcance de hasta 200
personas en espacios abiertos.

Las terrazas de Renaissance
Santiago son Olas, Kaitek y Cofa,
todas cuentan con flujo de aire
natural y renovacion. La propuesta
contempla la apertura exclusiva de
pisos para eventos privados, grupos
de incentivo y de turismo bajo la
certificacion LEED convirtiéndolo en
el hotel mds sustentable de Chile.
MAS INFORMACION: +56 9 5013 1606
julio.chacon@renaissancehotels.cl
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Agostina Pizza
se consolida con
nueva apertura

Agostina Pizzas se fund el afio

2013 con su primera sucursal en

la comuna de Las Condes. Cinco

afios después, producto de la
excelente recepcion de su propuesta
gastrondmica, realizaron una segunda
apertura en el corazon del barrio
Manuel Montt en Providencia.
Agostina Pizzas cuenta con un fuerte
reconocimiento de los consumidores,
teniendo una clientela fiel y continua.

La clave de su éxito es entregar
pizzas elaboradas de manera
artesanal, con un gran cuidado en

la seleccion de sus materias primas
e importantes detalles que han
cautivado a los comensales, como sus
reconocidas salsas hechas de pesto,
ostras, mostaza miel, entre otras.

El nuevo local de Agostina Pizza
estd ubicado en Avenida Ossa 2278,
comuna de La Reina y se suma a las
sucursales de Agostina Pizzas estan
ubicadas en Av. Las Condes 6734 y en
Av. Manuel Montt 1667, entregando
a domicilio en las comunas de

Las Condes, Vitacura, Providencia,
Nurioa y La Reina. Su horario es de
lunes a domingo de 12:00 a 16:00

y luego de 18:00 a 23:00 hrs.

Para mas informacion, revisa las
redes sociales en Instagram y
Facebook: @agostinapizzas
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Guia del Pisco

Chileno 2021

Una nueva edicién de La Guia del Pisco
Chileno 2021 del empresario Carlos
Boetsch, ya esté disponible con un
incremento sustancial de etiquetas

y pisqueras, provenientes de la
Denominacion de Origen Regidn de
Atacamay Coquimbo. “He dedicado

secciones para tener més cultura

y educacidn sobre el pisco chileno,
las pisqueras més relevantes y sus
etiquetas, la seccion Bar del Pisco
(hileno y finalmente Enoturismo
invitando a conocer nuestro norte”.

Para mas informacion,
contactar a Carlos Boetsch:
choetsch@vinosiconos.cl
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Vinos de verano:
los Infaltables de
esta temporada

Borago elegido
el mejor de Chile

El restaurante chileno Boragd fue
uno de los mas galardonados del
jueves en la octava premiacion
de los 50 mejores restaurantes
de Latinoamérica, en ceremonia
transmitida online.

Este afio el Boragd, del chef Rodolfo
Guzman, se ubicd 6to entre los 50
restaurantes de Latinoamericana,
manteniéndose entre los top

10, y repitiendo el titulo de
“Mejor Restaurante de Chile".
Sobre el reconocimiento,
Guzmén se mostré

feliz destacando lo

importante que es

el premio para Chile

y su gastronomia,

en especial, por la

dificil situacion que

vive el pais y, sobre

todo, la gastronomia

local producto

de la pandemia.

El reconocimiento destaca que
Rodolfo Guzmdn y su “enérgico
equipo’, en Boragd, obtienen
productos nativos chilenos, utilizados
por los pueblos originarios, para crear
Endémica, “un ment protagonizado
por diversas preparaciones que
pueden cambiar durante el transcurso
de una noche, segin la oferta de
productos, combinado con vino o
jugos naturales y biodindmicos”.
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Se acercan las soleadas tardes de
verano, se abre la temporada de
terrazas y parten los panoramas al
aire libre, por eso, nada mejor que un
vino fresco justo para acompafiar los
cdlidos momentos de la temporada.
Delicadas notas citricas, de manzana
verde y suaves toques minerales
—aportados por los suelos del Valle
del Limari—, dan vida al espumante
Devil's Brut de Casillero del Diablo,
ideal para disfrutar como aperitivo
junto a amigos y/o la familia.

Por su cardcter ligero y fresco,
Casillero del Diablo Ediciones de
Verano en sus variedades Sauvignon
Blancy Rosé, son la pareja perfecta
para maridar comidas frescas, como
ensaladas, pescados y mariscos,

y nos invitan a aprovechar al
méximo los largos dias estivales.

Encuentra estas dos ediciones
de Verano y Devil 's Brut en los
principales supermercados y
botillerias del pais y en el e-commerce
de Vifia

Concha

y Toro,

Descorcha.

com.

Precio de

referencia

de Casillero

del Diablo

ediciones

de verano:

$4.990,y

Devil's Brut

a%5.690
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HOTELES

SANTIAGO MARRIOTT HOTEL Y LATIN GRILL

Volver a disfrutar de una hoteleria y
gastronomia de lujo es posible

Santiago Marriott Hotel ha demostrado que es totalmente compatible la aplicacion de rigurosos
protocolos sanitarios, para garantizar la seguridad de los huéspedes, con el alto nivel, experiencia y

servicio de un hotel cinco estrellas.

Tras mas de 10 afos dedi-
cados al periodismo gastrondmico y
turistico, las visitas a hoteles y restau-
rantes nacionales y en el extranjero se
convierten en una experiencia cotidia-
na, mas nunca carente de atractivo, ya
que siempre existe algo nuevo que co-
nocer, probar y disfrutar.

Sin embargo, durante 8 meses la pan-
demia de Covid-19 eliminé cualquier
posibilidad de conocer nuevos hoteles,
reencantarse con los clasicos, o simple-
mente, disfrutar de una cena fuera de
casa.

Precisamente por esto, volver a visitar
el Santiago Marriott Hotel fue una ex-
periencia cargada de expectativas, y
por qué no reconocerlo, también con
justificada incertidumbre.

Ya desde la entrada los protocolos
sanitarios son aplicados con total ri-
gurosidad, pero sin dejar de lado la
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Por: Carlos Montoya Ramos

amabilidad caracteristica del equipo
de Santiago Marriott. El proceso de in-
greso y registro sigue conservando la
rapidez y eficiencia que busca un pasa-
jero, lo que denota el cuidado con que
en este hotel conjugaron la aplicacion
de los protocolos disefiados por la au-
toridad, con el alto nivel de servicio y
experiencia que estan acostumbrados
a brindar.

Respecto a la habitacion, la Suite Two
Bay cuenta con todas las comodidades
necesarias para descansar y trabajar,
lo que implica una cama King, bafo
de marmol, bafiera y ducha por sepa-
rado, un amplio sofa, tomacorriente
con adaptadores de voltaje dual, caja
de seguridad, escritorio ergondémico,
dos televisores de 55 pulgadas y servi-
cio exclusivo de maquina para café de
capsula. Nuevamente, la experiencia
de hospedarse en Marriott se mantie-
ne intacta.

De hecho, sobre la implementacién de
las medidas y protocolos sanitarios en
el hotel y restaurante, Carolina Tallar
Pabst, Director of Sales & Marketing
de Santiago Marriott Hotel, explica
que como cadena cumplieron con el
“Commitment to Clean’, lineamientos
e iniciativas que Marriott Internacional
implementé para toda su cadena de
hoteles.

“Junto con ello, de forma local posee-
mos el Sello de Confianza Turistica
otorgada por SERNATUR. Como parte
de estos lineamientos, se realiza una
limpieza exhaustiva en todas las areas
del hotel y restaurante, implementa-
mos desinfectante de manos en todas
las areas publicas, toma de tempera-
tura, ldamina antimicrobial en todas las
superficies y manillas y uso de mascari-
lla obligatoria en huéspedes y anfitrio-
nes. También, hemos implementado
tecnologias avanzadas, como rociado-
res electrostaticos, los que desinfectan



superficies, y tecnologia de luz ultra-
violeta para desinfectar articulos per-
sonales de clientes”.

LATIN GRILL: DE REGRESO A

LA ALTA GASTRONOMIA

Nuestra visita no estaria completa si no
disfrutdbamos de la destacada gastro-
nomia del chef francés David Damgé
en el restaurante Latin Grill.

La velada consistié en una cena ro-
mantica de cuatro tiempos, siendo la
entrada un carpaccio de salmén con
alcaparras, acompanado de una fres-
ca ensalada. Los siguientes fueron dos
fondos, el primero, una tierna lisa so-
bre un risotto de camarones, mientras
que el segundo, un filete Angus sobre

un delicado y suave puré de habas. Fi-
nalmente, el postre fue un lingote de
chocolate y helado artesanal, que sim-
plemente deleitaba y daba un cierre
perfecto a nuestra primera cena fuera
de casa.

Respecto al servicio, es uno de los me-
jores que hemos disfrutado. El personal
es atento, cordial, y siempre dispuesto
a ofrecer al comensal una experiencia
gastronémica de las mas destacadas
en Santiago.

DESAYUNO BUFFET ASISTIDO

Cuando comenz6 la pandemia, lo pri-
mero que lamentamos fue que desa-
parecerian los desayunos buffet en los
hoteles. Sin embargo, en Santiago Ma-

HOTELES

rriott Hotel resolvieron este desafio de
una forma muy inteligente, pensada
completamente para dar en el gusto a
sus huéspedes, al mismo tiempo que
cumplen con todos los protocolos sa-
nitarios: crearon un Buffet Asistido.

Todo lo que caracteriza a un completo
desayuno buffet, ahora esta organiza-
do en estaciones, todas protegidas por
una pantalla acrilica, y en la que se soli-
cita al personal encargado lo que cada
uno desea servirse. Desde nuestra
perspectiva, esta es la mejor solucién
para conservar la experiencia de un
desayuno buffet, algo impensado hace
unos meses atras.

En definitiva, Santiago Marriott Ho-
tel ha demostrado que es totalmente
compatible la aplicacién de rigurosos
protocolos sanitarios, para garantizar
la seguridad de los huéspedes, con el
alto nivel, experiencia y servicio de un
hotel cinco estrellas.

De forma muy acertada, Carolina Tallar
Pabst, Director of Sales & Marketing de
Santiago Marriott Hotel, reconoce que
todo ha sido dispuesto “para que nues-
tros clientes sientan que estdn en un
lugar seguro y confiable para almorzar
u hospedarse, con todas las medidas
de limpieza necesarias”.

Y claramente, lo lograron.

Santiago Marriott Hotel

Av. Presidente Kennedy 5741,
Las Condes

+56 2 2426 2000



LANZAMIENTOS

LANZAMIENTO NUEVA MARCA

Dona Nana: Margarinas y
mantequillas con todo
el toque Mylpan

Dofa Nana incluye mantequilla y margarina vegetal en presentaciones de 1 kg, 250 grs. y 125 grs. para
multiples prestaciones, como cocina, reposteria y panificacion.

“Ya lleg6 con su bolso lleno de
secretos y sabor”. De esta forma hace su
presentacion Dofa Nana, la nueva mar-
ca de Mylpan enfocada hacia el consu-
mo masivo para el canal tradicional y
canal moderno.

Dona Nana incluye mantequilla y mar-
garina vegetal en presentaciones de
1 kg, 250 grs. y 125 grs. para multiples
prestaciones, como cocina, reposteria y
panificacion.

“Tenemos la linea de margarina en bol-
sa de 1 kg y pan de 125 grs. Mientras
que, para la mantequilla, tenemos las
presentaciones de 250 grs.y 125 grs. De
la mano de Dofa Nana, tienes todo el
toque Mylpan en un solo lugar’, sehala
Rocco Viacava, Gerente General de Myl-
pan.

Uno de los atributos mas atractivos de
los productos Dofia Nana es su exce-
lente relacion precio/calidad, la que se
refleja en sus multiples presentaciones
y alternativas de formulaciones.

“Contamos actualmente con formu-
laciones que maximizan la relacién
precio/calidad y, de hecho, a partir de
marzo de 2021, con la incorporacién
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Por: Carlos Montoya Ramos

de la linea de pote, sumaremos nuevas
alternativas de formulaciones que nos
permitiran rotular nuestros productos
como LIBRES DE SELLOS. Ademas, abri-
remos nuestra cartera para la elabora-
ciéon de marcas foraneas’, revela Rocco
Viacava.

Por otro lado, en lo que respecta a su-
mar valor a los consumidores, Mylpan
dispone de un canal de venta e-com-
merce para sus clientes, esto con el ob-
jetivo de agilizar los procesos de venta,
especialmente ahora, con las restriccio-
nes sanitarias actuales debido a la pan-
demia.

Sobre esto, el Gerente General de Myl-
pan reconoce que la venta online se

ha incrementado con la pandemia, “sin
embargo, nuestros tiempos de respues-
ta no superan las 48 horas. Nuestra ro-
busta estructura logistica nos permite
responder en tiempos acotados a las
exigencias de todos nuestros clientes”.

Finalmente, respecto a los proyectos de
Mylpan para 2021, Rocco Viacava plan-
tea que su objetivo es salir al mercado
con la presentacion en pote de 250 grs.
y 500 grs. para mantequilla y margarina.

“Queremos seguir ampliando nuestra
presencia en el canal Tradicional, y ade-
mas posicionar nuestra marca Dofa
Nana en el Canal Moderno. Otro desa-
fio para el afo 2021 es abrir formatos
y presentaciones de todos nuestros
productos y soluciones para la venta a
través de las plataformas de Delivery",
concluye.

Mylpan

www.mylpan.cl

Av. Fresia 1685, La Pintana, Santiago
+56226110470
contacto@mylpan.cl

ventas@mylpan.cl
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Te apoya para empezar tu negocio



RESTAURANTES

KOH MULTIESPACIOS - ANTOFAGASTA

Un espacio

oara compartir

cumple sin contratiempos con ser un restaurante, lounge, club y bar a toda su ancha, siempre buscando estar al dia en su
identidad, propuesta gastrondémica y barra coctelera. Teniendo un sitio ganado entre sus adeptos como curiosos que se

aventuran por esos aires de cultura mall.

La historia se remonta hace unos
buenos aios atrds, cuando su propietario
Ricardo Zapata, se aventura para incur-
sionar en el mundo de la gastronomia y
ocio. Asi, comienza con este proyecto, tra-
tando de dar aires frescos y renovados a
la bohemia de la perla del norte. Sin duda
KOH Multiespacios, destaca por su buena
puesta en escena sin escatimar en detalles
para cumplir con su esencia. El espacio es
amplio y le permite tener distintas opcio-
nes. En este ambig, se dejan extasiar tanto
publico juvenil como adultos, que van en
busca de un espacio divertido, ondero y
con buen servicio.

Hoy ante el escenario de pandemia y de
vuelta al ruedo después de meses inacti-
vos, han pensado en todo para cumplir a
cabalidad con los protocolos sanitarios.
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Por Antonio Brillat
Columnista Gastronémico

Partiendo por la limitacion de su aforo,
tanto en el sector de comedor como de te-
rraza y club VIP. Sehalética visual para que
el cliente pueda discriminar si las mesas y
sillas estan optimas para su utilizacién y
sanitizadas. Ademas han implementado el
sistema de QR en las mesas para despren-
derse de la necesidad de cartas entre otras.

Volviendo a nuestro interés, la propuesta
de KOH, es venir a relajarse y sentirse en un
paraiso tropical con vista al mar para disfru-
tar de su amplia carta de aperitivos siempre
con una barra que se despacha imaginati-

vos cocteles acompanado de buenos pi-
queos o preparaciones con tintes gourmet
junto a un buen ambiente y musica. Claro
aqui manda su tendencia thai y nikkei. Por
lo que si tiene ganas de innovar en lo gas-
tronémico, y atreverse con sabores mas
exoticos, éste es el lugar.

Como dice el dicho: “Beber y comer, son
cosas que hay que hacer”.Y qué mejor que
practicar tal disciplina al estilo KOH. Para
tomarles carifio nos tentaron con dos ape-
ritivos ganadores de la casa. Un “Koh Mak”
bien caribefio a base de ron blanco, crema
de coco, frutos rojos, pifia y limon. Ademas
de un “Tequila Blue”, clasico céctel a base
de tequila pero con el toque KOH, todos
preparados por una multifacética de la ba-
rra, como es Katherine Henriquez.



Muy grato fue disfrutar en sector de terraza
en horario de sunset de la mano de la am-
bientacién audiovisual del DJ Julio Orella-
na, todo con aires frescos y costeros. Una
fortuna después de meses de encierro y
cuarentena.

Ya totalmente aflojados y sintiéndonos en
el trépico septentrional, nos aventuramos a
su jardin interior (comedor) para agasajar-
nos con sendas preparaciones. Creaciones
de su nueva carta manejada por su chef
ejecutivo Cristian Rojas y Sub Chef Lino
Echenique. Un “Risotto Lomo Thai” y un
“Pulpo Thai a la Parrilla’; se nos dejaron caer
ante nuestros ojos. La verdad usted puede
haber comido estas preparaciones o sus
similes en otros comedores, pero créame
que aqui el sabor que le imprime su cocina
marca un sello de diferencia. El octopus con
una generosa blandura y con sabores in-
tensos de ahumados y salteados, que real-
mente dan goce. El broche sin duda lo puso
su risotto con arbéreo de base y se nota,
amalgamado con un caldo de concentra-
cién pura. Muy bueno se lo recomiendo.

No, no crea que me he olvidado de mi
pasion. Obvio, para armonizar las prepara-
ciones de fondo de la velada, degustamos
dos correctos morapios de vifia San Pedro,
Castillo de Molina, en sus cepas carmenere
y cabernet sauvignon, que resultaron per-
fectas para realzar aun mas esas degusta-
ciones.

Para el remate y pensando en una propues-
ta de tendencia y concubina del publico
nacional, nos sedujeron con una tanda de
sushis.“Pla Salmén Roll”y “Kai Pu Rolls". (Les
cuento entre nosotros, que mi acompa-
fante fue la més feliz como buena amante
de esta preparacion nipona.) Los primeros
rolls, fueron a base de salmon relleno de
reineta tempurarizada queso crema y ce-
bollin, montada con una vibrante salsa
acevichada de la casa. Los segundos rollos
a base de una tempura envuelta de pollo
apanada en queso de crema y cebollin
montada con un cremoso chupe de jaibas.
Excelentes propuestas para salir de lo tra-
dicional en sushis y acompafar una buena
conversacion.

Mientras compartiamos, su duefio nos
comento “lo que aqui se hace es una coci-
na gourmet renovada, es decir, que no se

caracteriza por platos clasicos, sino que
por innovaciones que aqui mismo hemos
creado, siempre con un toque thai. La idea
es ser un lugar moderno y darle énfasis a
la presentacion de las preparaciones y
coctelerfa, brindando diversos ambientes
para distintos clientes, en un espacio rela-
jado pero siempre con un alto servicio de
higiene, buenos precios y propuestas de
diversion”.

El resto lo invito a descubrirlo por usted
mismo. Si quiere divertirse, disfrutar de un
ambiente agradable, en buena compaiiia
con un rico picoteo, sandwiches, prepara-
ciones gourmet, seleccién de vinos, cerve-
zas artesanales y cocteleria de autor, no lo
dude, en Antofagasta, KOH Multiespacios,
lo sorprenderén.

KOH Multiespacios, Antofagasta.

Av. Balmaceda 2355 - Loc. 312 - 316,
Mall Plaza Antofagasta
www.kohmultiespacios.cl
es-la.facebook.com/kohmultiespacios/
ventas@kohmultiespacios.cl

Fono: (+56) 958805116



http://www.kohmultiespacios.cl
http://es-la.facebook.com/kohmultiespacios/
mailto:ventas%40kohmultiespacios.cl?subject=

SANDWICHERIAS

FUENTE MARDOQUEO

El desafio de brindar siempre
el mejor sandwich de Chile

Con una receta genuina para cocinar el lomito que viene de familia, esta sandwicheria ha sabido
conquistar a sus comensales con una gama de productos cuyos insumos son elegidos minuciosamente,
llevando a su equipo a mejorar continuamente, con objeto de encantar siempre a su clientela.

El Lomito Bavaro de la Fuente Mar-
doqueo es un sadndwich de prestigio y gran
calidad, hecho con la genuina receta alema-
na.

Y es que fue el padre de don Gustavo Pefa-
fiel, fundador de la Fuente Mardoqueo, Inge-
niero Quimico de profesién, quien trabajé en
muchos paises y uno de éstos fue Alemania,
donde se hizo fanatico de cdmo cocinaban la
carne, llevando ese secreto a la familia para
elaborarla con la misma receta.

Este gran legado fue traspasado a don Gus-
tavo, quien tuvo en 1989 un restaurante de
nombre Mardoqueo que era de mantel largo
y estaba ubicado en el Barrio Yungay. Ahi se
hizo famoso el Lomito Bévaro.

Fue por alrededor del 2003, que don Gusta-
VO junto a su sefiora comenzaron a gestar la
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Por Daniela Salvador Elias

idea de crear Fuente Mardoqueo, instalando-
se luego en el mismo restaurante que tenia
antes en el Barrio Yungay, en calle Libertad.
Después se integré una segunda sucursal en
calle Bilbao y el tercero lleg6 al poco tiempo
después en Roger de Flor con El Bosque.

Alvaro Penafiel, hijo de Gustavo y actual Ge-
rente General, desde un principio estuvo in-
volucrado en este negocio, haciéndose cargo
de la pintura, las colecciones, ya que cada
sucursal posee sus propios objetos antiguos
de gran valor, donde don Gustavo es colec-
cionista por aficion.

Sin embargo hace cinco afios que Alvaro esta
ligado en el negocio familiar en forma mas
profesional, resaltando que los tres locales
poseen la misma calidad en sus sandwiches,

con materias primas frescas y elegidas mi-
nuciosamente, envueltas en un pan vegano,
liviano, que hace muy atractiva esta mezcla,
sin caer pesado, disfrutandolo al méximo.

“Trabajamos con el objetivo real de brindar
el mejor sdndwich de Chile a nuestros clien-
tes. No es una frase armada, sino es algo que
mantenemos en nuestro espiritu, y para lo-
grarlo, tenemos que ser fanaticos de la higie-
ne, cuidar nuestros productos y seleccionar
la materia prima. Tenemos que contar con
un equipo sélido que son los protagonistas
del negocio. Nuestra ley madre es la mejora
continua. Trabajamos a conciencia de lo que
hacemos. Tenemos un compromiso real con
lo que significa la Fuente Mardoqueo. No es
solo una marca, son familias, sensaciones,
emociones, satisfacciones, es un trabajo muy
duro para entregar este servicio de calidad’,
expresa Alvaro Pefiafiel, Gerente General.



DELIVERY Y NOVEDADES

Este afio con la pandemia del Coronavirus,
Fuente Mardoqueo estuvo cerrada por cinco
meses, desde el 17 de marzo hasta el 17 de
agosto, antes que las autoridades declara-
ran el cierre de los establecimientos gastro-
némicos, para resguardar con antelacion la
seguridad de sus trabajadores. En todo ese
tiempo no realizaron delivery, y ningln tipo
de servicio.

Cuando volvieron a abrir sus locales, lo hicie-
ron con solo siete personas para los tres es-
tablecimientos con objeto de hacer delivery
pero con una oferta mds acotada. Fuente
Mardoqueo cuenta con su propia procesado-
ra de alimentos, donde se preparan todos los
productos de la casa y desde ahi se distribu-
yen a sus tres locales.

“En nuestra reapertura, nuestro objetivo solo
fue realizar delivery de la mano de Pedidos
Ya. Estaba preparado para vender el primer
dia 20 sandwiches, sin embargo vendimos
el doble, el segundo fueron 50y asi sucesiva-
mente. Hoy puedo decir muy orgullosamen-
te que ya somos 62 personas las que estamos
trabajando. Actualmente, los tres locales si-
guen con delivery por Pedidos Ya, con retiro
presencial y con nuestros salones y terrazas
disponibles’, indica el Gerente General.

Alvaro resalta que parte de su misidn esté en
poder llevar a més personas lo que la Fuente
Mardoqueo realiza. “Tenemos el bichito de
abrir mas sucursales, apenas se pueda y este-
mos preparados, lo haremos”.

Entre los sandwiches mas demandados esta
el Chacarero, el Churrasco Italiano, el Lomito
Completo y el Barros Luco, aunque siempre
invitan a sus nuevos clientes a probar la es-
pecialidad de la casa que es el Lomito Bavaro.

“Nuestra novedad es que estamos volviendo
a trabajar en la Hamburguesa Mardoqueo. A
raiz de la pandemia tuvimos que hacer una
reduccion de nuestra carta, que fue de un
50%, sin embargo pronto estaremos llegan-
do a una carta completa. No hemos hecho
ningin cambio en la receta, y tampoco he-
mos bajado la calidad de nuestros produc-
tos’, sefiala Penafiel, agregando que van a ver
nuevas sorpresas.

Destaca que hay que estar atentos a sus redes
sociales @mardoquefuente y a su web: www.
fuentemardoqueo.cl, que son los canales que
utilizan para difundir sus promociones. “Te-

SANDWICHERIAS

nemos una alianza muy fuerte con Pedidos
Ya, donde contamos con dias especificos, en
los que nuestros productos estan por ejem-
plo con un 50% de descuento o tenemos
regalos, concursos y ahi nosotros comunica-
mos novedades’, dice el Gerente General.

Su carta si bien es de sandwiches con carnes,
también es transversal llegando a vegetaria-
nos e incluso veganos, ya que se pueden pe-
dir séndwiches con vegetales y verduras sin
carne o bien esté la opcién al plato. Es mas, en
Fuente Mardoqueo se preocupan que su pan
no tenga manteca animal ni tampoco leche,
debido a un tema digestivo y organoléptico,
brindando un sandwich sabroso pero que no
quede pesado al digerirlo.

“Estamos trabajando bajo todos los protoco-
los sanitarios que solicit6 la Seremi de Salud,
y nuestra politica no la hemos cambiado, solo
nos hemos adaptado a la pandemia del co-
vid-19.Tenemos un sistema de confianza con
el cliente, donde el comensal solicita su sand-
wich, lo come y después si le gustd paga. Sin
embargo, y a causa del coronavirus esto ha
cambiado, por un tema de proteccién para
no tener tanto contacto” enfatiza Alvaro, cu-
yos locales estan abiertos desde las 12 hasta
las 23 horas.

Fuente Mardoqueo

Libertad 551, Santiago Centro, Barrio Yungay
Bilbao 2639, Providencia
www.fuentemardoqueo.c|

Roger de Flor 2894, Las Condes
@mardoquefuente



http://www.fuentemardoqueo.cl
http://www.fuentemardoqueo.cl
http://www.fuentemardoqueo.cl
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www.horekam.com
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HOTELES

HOTEL ALTO DEL SOL COSTANERA - ANTOFAGASTA

Una estadia placentera bajo una
orivilegiada ubicacion

Alto del Sol en la regiédn minera, hoy lo ubica como una de las opciones mas atractivas para alojar en la perla del norte con
un enfoque determinado en la personalizacién de las experiencias y el buen servicio.

Por si sola, Antofagasta es una
ciudad multicultural, un destino que no
descansa como puerta de entrada para la
region minera de nuestro pais. Sus atracti-
vos histéricos, naturales y culturales, facil-
mente invitan a permanecer varios dias en
esta tierra que retine lo mejor del desierto,
cielo y el mar. Pero, si la motivacion para
llegar a la perla del norte responde a los
Negocios, ya sea por su cercania a algunas
de las mas relevantes faenas mineras del
pais, o0 bien por su interesante turismo, este
grupo hotelero entrega una alternativa de
alojamiento que brinda una excepcional
alternativa.

Con una privilegiada ubicacién en el ba-
rrio residencial y gastrondmico del Parque
Croacia, en el sector sur de la ciudad, este
complejo otorga la comodidad y confort al
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Por Antonio Brillat
Columnista Gastronémico

pasajero cumpliendo con los mas estrictos
protocolos sanitarios exigidos en la actua-
lidad. Este hotel se instalé pensado princi-
palmente en el pasajero leisure o business
con una excelente oferta corporativa que
entrega habitaciones coémodas para un
placentero descanso con mobiliario en ma-
dera, colores suaves y espacios funcionales.
Desde sus inicios comenzd con un movi-
miento muy interesante, porque su ubica-
cién es bien recibida por parte del merca-
do. Hay mucha vida de barrio y eso a los
pasajeros les ha gustado mucho. “De lunes
a jueves, el hotel cuenta con un buen flujo

de pasajeros corporativos, sin embargo y
debido a las condiciones sanitarias, es que
este hotel se ha convertido por estos dias
en un espacio de desconexion para parejas
y familias. Para tener un tiempo fuera de
sus hogares y disfrutar del barrio, sus par-
ques y destacados restaurantes ubicados
en el sector”, sefiala Alfonso Olivera, Geren-
te Comercial.

COMODIDAD Y SERVICIO AL CLIENTE

Este hotel desde su puesta en marcha en el
ano 2010, establecio tarifas atractivas para
el mercado. Alto del Sol Costanera, posee
48 habitaciones, entre singles y dobles, las
cuales presentan vista panoramica al mary
costanera. A solo 35 minutos del aeropuer-
to y a buena distancia de centros comer-
ciales como del micro centro de la ciudad



y acceso a las autopistas para localidades
como Mejillones y Calama.

Las grandes ventajas son su ubicacion, y las
comodas habitaciones que son funcionales
y con bastante espacio, ademas de ser to-
das equipadas con televisores plasmas, con
canales premium, aire acondicionado, esta-
cion de trabajo y frigobar. Otro de sus di-
ferenciales es su politica de flexibilidad con
los pasajeros habituales que valoran las
politicas del check in y check out coordina-
do a la necesidad de sus tiempos laborales,
lo cual los huéspedes valoran mucho. Asi-
mismo, tiene dos salas de reuniones, ade-
cuadas con limitacion de aforo de 20y 10
personas en la actualidad, principalmente
para reuniones corporativas y estaciona-
miento con seguridad las 24 horas para los
huéspedes.

A primera vista, tiene la funcionalidad y el
confort propio de su propuesta hotelera.
Mas que una atractiva opcién hotelera en
la zona, es un nuevo punto de encuentro
para clientes que son pasajeros corporati-
vos, atraidos por un servicio dirigido, don-
de laacogedora calidez es la que impone la
diferencia con una ubicacion a linea de mar
que encanta.

Si se tuviese que definir el servicio del Ho-
tel Alto del Sol Costanera, en solo dos pa-
labras, estas serian funcional y ejecutivo.
Para Olivera, no se trata solo de estar bien
ubicados, “o de entregar un servicio perso-
nalizado, sino que, de hacerlo con un estilo
propio, cercano y entregando confianza
en la comunicacion. Creemos fielmente
que los lazos con los clientes son la clave
para anticipar sus necesidades y superar las
expectativas mas aun en tiempos de pan-
demia. Entregando la tranquilidad y segu-
ridad sanitaria”

En materia gastronémica, todas las habita-
ciones tienen desayuno continental inclui-
do, el cual hoy se hace directamente a las
habitaciones por razones de protocolo sa-
nitario y brindar al huésped un mejor con-
trol de manipulacion. Coordinacién que se
hace telefonicamente con un ckecklist de
alimentos a eleccién del pasajero que satis-
face sobradamente la necesidad para brin-
dar la energia suficiente para iniciar una
nueva jornada. Ademas, aprovechando la
cercania de variados restaurantes ofrecen

a la carta con entrega a la habitacion, dis-
tintas opciones de elecciones de los menus
con cargo a la habitacion. Lo que sin duda
para el pasajero ejecutivo y profesionales
que vienen a la ciudad a trabajar, es total-
mente valorable al momento de querer
relajarse, sin necesidad de salir de sus ha-
bitaciones.

Por otro lado, los fines de semana, parte de
diciembre, enero y febrero, reciben muchos
turistas, tanto nacionales como extranjeros,
que viajan a disfrutar de la regién y buscan
una mezcla de seguridad, tranquilidad y
cercania, a lugares claves como son la pla-
ya o las dunas y centros de diversion de la
ciudad.

Finalmente, al hablar de proyecciones para
el corto, mediano y largo plazo, Alfonso
Olivera, nos revela que “lo primero es se-
guir consolidandose como una verdadera
opcion en Antofagasta con los servicios
adecuados a las necesidades sanitarias rei-
nantes y seguir brindando comodidad a
nuestros huésped. Mientras que, en el me-
diano y largo plazo, la cadena Alto del Sol,
busca posicionarse como la mejor opcién a
nivel de la region, para pasajeros exigentes,
con una oferta adecuada a las necesidades
de los huéspedes, diferenciandonos por el

mejor servicio tanto en Antofagasta como
en Mejillones y Calama donde se encuen-
tran sus instalaciones de primer nivel".

Por estas caracteristicas, ademas de su
crecimiento sostenido y su reconocida re-
putacién como empresa circular y social-
mente responsable, Hoteles Alto del Sol, se
muestran como una atractiva opcién para
el huésped que busca buena funcionalidad
a un nivel de servicio ejecutivo con una ex-
celente ubicacion.

Hotel Alto del Sol Costanera.

Av. Republica De Croacia 0786

Antofagasta « Chile.
https.//hotelaltodelsol.com/hotels/costane-
ra-antofagasta/

Fono: (+56 2) 55224 4073
contacto@hotelaltodelsol.com
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QUESOS

LACTEOS CALLAQUI

Leche de cabra: Un producto noble
v versatil para usar en la cocina

Pensando en satisfacer las necesidades del Canal Horeca, Lacteos Callaqui cuenta con 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.

Basta con dar una vuelta por
el supermercado para observar el in-
cremento en la oferta de productos
elaborados con leche de cabra. Don-
de antes solo habia queso en formato
de trozo, ahora se pueden encontrar
diversas presentaciones, como queso
de cabra laminado, untable, especia-
dos, quesillo, y hasta para fundir.

Un importante rol en la masificacién
de estos productos lo ha tenido Lac-
teos Callaqui, empresa familiar fun-
dada en 2013 por Felipe Matthei y su
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Por: Carlos Montoya Ramos

esposa Francisca Hernandez, en la co-
muna de Yumbel, Octava Regién.

Gracias al estricto control que reali-
zan en todo el proceso productivo, la
elaboracion de sus quesos se realiza
usando leche 100% pura y natural de
cabra. Con ello, Lacteos Callaqui pue-
de asegurar que sus productos se en-
cuentran libres de todo tipo de sellos,
no contienen gluten, y ademas son
libres de aditivos colorantes y hormo-
nas.

Otro atributo de la leche de cabra,
comenta Roberto Matthei, Gerente
General de Distribuidora Ziege, em-
presa de Lacteos Callaqui mediante la
cual realizan todo el proceso de distri-
bucién, es su sabor suave y delicado,
“algo que la hace muy atractiva para
los chefs, ya que no tiene un sabor que
resulte invasivo, y que pueda alterar al
de otros productos. Por esto, muchos
ya estan innovando en sus prepara-
ciones, cambiando la leche tradicional
por leche de cabra. Ademas, es una
leche de mayor digestibilidad, menor
interaccion con la lactosa, con menos



efectos en los intolerantes a esta azu-
car, y un mayor contenido en calcio y
fosforo”.

Estas nobles caracteristicas también
se pueden encontrar en el Quesillo
de Cabra de Lacteos Callaqui, el que
nutricionalmente tiene todas las ven-
tajas de la leche de cabra.

“Junto con las cualidades antes men-
cionadas, este producto también
cuenta con un alto contenido de
acidos grasos de cadena corta, que
ayudan a “arrastrar” los depositos de
colesterol en las arterias y un alto con-
tenido de acidos grasos esenciales.
Se puede consumir frio o caliente, en
combinacién con dulce o salado. Se
puede producir sin sal a pedido, sien-
do muy versatil para que los chefs lo
puedan usar en todo tipo de platos sin
grandes variaciones de sabor’, sostie-
ne Roberto Matthei.

Por otro lado, Lacteos Callaqui se dis-
tingue por entregar una atencion per-
sonalizada a sus clientes, esto con un
fuerte foco hacia el Canal Horeca.

“Trabajamos con los principales hote-
les y restaurantes a lo largo de Chile,
también con personas y empresas
dedicadas a la elaboracion de tablas,
cajas de regalo y banquetearia en
general. Como empresa tenemos la
capacidad de adaptarnos a las nece-
sidades que tengan nuestros clientes.
Podemos revisar formatos, formar
productos, ver las necesidades parti-

culares de cada uno y en base a eso
trabajar con ellos, en la cantidad, tipo
y formato que requiera cada cliente.
Ademas, dado que controlamos toda
la cadena de produccion y distribu-
cion, tenemos la capacidad de poder
entregar a nuestros clientes en un pla-
zo de 48 hrs”, explica Roberto Matthei.

Finalmente, Lacteos Callaqui cuen-
ta con una amplia variedad de tipos
de quesos, formatos y sabores para
satisfacer todas las necesidades y re-
querimientos de restaurantes, ban-
queteras, hoteles, casinos, emporios y
locales establecidos.

Ldcteos Callaqui
www.lacteoscallaqui.cl
ventas@distribuidoraziege.cl
+56 98589 6635

Colo Colo 365, Los Angeles
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EVENTOS VIRTUALES

SE ABORDARON RECOMENDACIONES PARA ADAPTARSE AL CONTEXTO ACTUAL:

Productos americanos innovadores
es |o gue presentd SaborUSA Chile
Virtual Trade Event

El encuentro virtual fue una oportunidad para compartir experiencias y destacar las distintas
oportunidades que ofrece el mercado en la coyuntura actual, destacando la tendencia mundial que
apunta a la atomizacion de los formatos, el delivery y la preferencia por la comida ready-to-eat.

El evento comercial SaborUSA
ChileVirtual Trade Event (VTE), se realizd
a través de una plataforma online y con-
t6 con salones para videoconferencias,
la presencia de los principales actores
del mercado y un hall de exhibicién con
19 stands con expositores de Estados
Unidos, entre ellos, representantes de
las principales asociaciones americanas
de alimentos. Esta actividad fue organi-
zada por la Oficina de Asuntos Agricolas
de la Embajada de Estados Unidos en
Chile en conjunto con Kallman World-
wide y tenia la finalidad de forjar nue-
vas oportunidades de negocio para los
productos americanos en el mercado
chileno.
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Este afo tuvo como eje central el anali-
sis de los cambios en el consumo a nivel
global en el contexto de pandemia, los
desafios para sobreponerse y adaptarse
a los protocolos sanitarios; asi como las
recomendaciones para cumplir con las
exigencias actuales de compra, desde la
elaboracion del menu hasta el delivery.
El Encargado de Negocios de la Em-
bajada de los Estados Unidos en Chile,
Richard Glenn, y la Agregada Agricola
de la Embajada de los Estados Unidos
en Chile, Marcela Rondon, fueron los
encargados de dar la bienvenida a los
asistentes y expositores que participa-
ron en la actividad. “Estoy seguro que
este evento les ayudara a construir una

red sélida de contactos, fortalecer sus
negocios y expandir su portafolio de
productos alimenticios estadouniden-
ses’, sefalo Richard Glenn.

En 2019, Chile se consolidé como el se-
gundo mercado mas grande de produc-
tos agricolas orientados al consumidor
en Sudamérica. Gracias a un acuerdo
bilateral de libre comercio (TLC) entre
Estados Unidos y Chile, que ya cumple
16 anos, ambos paises cuentan con una
relacién comercial sélida, ya que solo el
ano pasado el pais norteamericano ex-
porté casi 1.000 millones de ddlares en
productos agricolas a nuestro pais.



La pandemia por el Covid-19, sin
duda, ha cambiado la forma en que
funcionaba el Food Service en el mun-
do y muchas empresas han debido
reinventarse para enfrentar la caida
en sus ventas, incorporando nuevas
formas de distribucion para mejorar
la experiencia del cliente y adaptarse
a sus necesidades. Carolina Pinto, ge-
rente general de Chilemprende Ldta.,
comenté que “hemos visto que la gen-
te se vio obligada a cambiar su con-
ducta de compra, y este cambio lo va
a mantener en el tiempo. Las personas
han optado por salir lo menos posible y
es ahi donde debe apuntar la industria
para mejorar la calidad de su servicio”.
Para los negocios tradicionales del
mundo HORECA, la digitalizacién de
sus canales de ventay sistemas de pago
significé una oportunidad ante el inmi-
nente cierre de sus puertas. Con estas
nuevas plataformas, podian evitar el
contacto directo con sus clientes y al
mismo tiempo, entregar un servicio se-
guroy que diera confianza. En este sen-
tido, Chile tiene una ventaja por sobre
el resto de los paises de Latinoamérica,
ya que segun sefialé Pinto“es uno de los
paises con mayor actividad digital de
sus habitantes en la regién, por lo que
deberia ser donde se deberian pilotear
la innovacion en e-commerce”.

El paso de transformar el negocio en de-
livery implicé un cambio mas profundo
que el solo hecho de sumarse al carro
de la digitalizacién, especialmente en
algunos sectores. “Para los restaurantes
de carne, la entrega de comida no era
la modalidad ideal de servicio. Es una
situacién compleja ya que no se trata
solo de reducir la carta, sino que defi-
nitivamente hay que adaptar el menu’,
explicé Jessica Julca, gerente para
Sudamérica de U.S. Meat Export Fede-
ration (Asociacién de Exportadores de
Carne de los Estados Unidos), y enfa-
tizd que lo importante es no sacrificar
calidad, sino trasladar la experiencia
del salén a la casa.

El Food Service ha tenido que cambiar

su forma de comercializar sus produc-
tos y es por esta razéon que una de las
tendencias que mas ha crecido en Chile
durante la pandemia, ha sido el deli-

Las representantes de las principales asociaciones
americanas de alimentos, distribuidores e impor-
tadores expusieron sobre oportunidades y reco-
mendaciones para adaptarse a los cambios en el
consumo de alimentos, en el escenario actual.

very. “Se espera que crezca en un 70%
antes de ajustarse a la baja en el 2021,
a medida que los servicios de salon se
reactiven y recuperen. Luego esta ten-
dencia seguird creciendo del 2022 al
2024" afirmé Julca.

Para Schtephanie Rothkegel, gerente
de compras de Bidfood, una de las al-
ternativas que se instalé fuertemente
en Estados Unidos y que aun estdn tra-
bajando para traerla a Chile, es el “single
service’, especialmente en los alifios en
formatos unitarios. “Los Portion Packs
estan en un boom. Porciones de man-
tequilla, de queso, etc. No puede haber
manipulacién, todo tiene que ser sella-
do uno a uno, por lo que aqui hay una
oportunidad para todos los importado-
res de buscar este tipo de productos y
ofrecerlos al mercado chileno’, planted
Rothkegel. Esta es una de las tantas
opciones que han aparecido en estos

El stand de SaborUSA Chile fue uno de los puntos
neurdlgicos del VTE, donde estuvo presente el equi-
po de la Oficina de Asuntos Agricolas de la Embaja-
da de Estados Unidos en Chile.

EVENTOS VIRTUALES

tiempos, sobre todo en un momento
clave en el que estd comenzando la
reactivacion del comercio con la aper-
tura derestaurantes, tiendas y hoteles.
Pero no solo han cambiado los for-
matos de consumo de alimentos y la
forma de compra, sino que también
el tipo de comida. Ahora los consu-
midores optan por la practicidad al
momento de cocinar en casa y uno
de los ingredientes estrellas ha sido
el queso. Anna Pizarro, representante
en Chile del U.S. Dairy Export Council
(Asociacion de Exportadores de Pro-
ductos Lacteos de los Estados Unidos),
aseguré que “por lo que mas nos bus-
can es por el queso crema, que comen-
z6 en Chile para su uso en sushi (food
service) y luego se pasé a consumir en
los hogares para las juntas de amigos,
para la once, para el desayuno y pos-
tres, al igual que los quesos para pizzas,
especialmente el mozzarella” Ademas,
agrego que gracias al delivery, los que-
sos procesados que utilizan el queso
natural como ingrediente principal, han
tenido un gran crecimiento durante la
pandemia, ya que son los favoritos para
preparar salsas de queso, hamburgue-
sas y sandwiches.

Un escenario de cambio y adaptaciones
del que nuestro pais debe formar par-
te, por eso iniciativas como el evento
comercial “SaborUSA Chile VTE” son
importantes para conocer tendencias
mundiales y experiencias extranjeras en
el mundo Horeca. Una exitosa actividad
gue por primera vez conecto de forma
virtual a organizaciones americanas con
importadores chilenos para seguir
construyendo lazos comerciales.

/Quieres descubrir mds sobre productos
americanos presentes en el mercado
nacional? En SaborUSA Chile podrds
encontrar esto y mds. Ingresa a sus re-
des sociales y forma parte de la comuni-
dad #SaborUSAChile.

Instagram: @saborusachile

Facebook: @SaborUSAChile
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HELA

En abril de 2021 abre nueva planta con
una inversion de mas de $US12 millones

La compaiia que posee mas de un siglo de vida en el mercado de alimentos y mas de 20 afos en Chile,
instalard una nueva planta que fortalecerd sus capacidades productivas y de desarrollo de productos,
diversificando su portafolio y poniéndolos a la vanguardia en tecnologias de molienda, mezclado y
envasado de especias, hierbas, condimentos y salsas, siempre con foco en la personalizacion de las

soluciones para sus clientes.

Mas de 100 afos de experiencia en
la industria de alimentos, especifica-
mente en el rubro de Especias Puras,
Condimentos, Salsas y Dressing, avalan
a HELA, en donde la calidad y sosten-
tabilidad son parte fundamental de su
filosofia.

Su objetivo es ser el socio fiable y sos-
tenible de elecciéon para productos de
calidad y un servicio técnico de prime-
ra clase en laindustria alimentaria.

Actualmente HELA estd invirtiendo
fuertemente en el mercado latinoame-
ricano y especificamente en Chile, por
la interesante posicidon de crecimiento
y oportunidades que se ven en el mer-
cado.
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Por: Daniela Salvador Elias

Es asi como en abril de 2021 la com-
pafiia abrird una nueva planta. “Siendo
una empresa familiar, de origen tradi-
cional alemana, tomamos las decisio-
nes con una mirada de largo plazo y de
convicciones profundas para construir
nuestro camino sustentablemente.
Esta planta es el resultado de un traba-
jo constante de mas de 20 afios en este
pais, pudiendo en este tiempo crear la-
zos fuertes y de mucha confianza con
nuestros clientes en los distintos seg-
mentos del rubro alimenticio y de los
que estamos muy agradecidos y tam-
bién orgullosos’, sehala Ralph George
Managing Director de HELA:

Agrega que especificamente esta plan-
ta fortalecerd sus capacidades pro-
ductivas y de desarrollo de productos,
diversificando su portafolio y ponién-

dolos a la vanguardia en tecnologias
de molienda, mezclado y envasado de
especias, hierbas, condimentos y sal-
sas, siempre con foco en la personaliza-
cion de las soluciones para sus clientes.
“Basicamente estamos cuatriplicando
nuestra superficie productiva, con una
inversion de mas de $US12 millones y
la incorporacién de nuevas maquina-
rias que nos permitiran mejorar nues-
tros flujos y procesos. La ecuacién que
estamos haciendo es lograr eficiencia
y competitividad a través de la incor-
poracidon de tecnologia, siempre de-
fender el uso de materias primas de
primerisimo nivel y nunca comprome-
ter la calidad e inocuidad de nuestros
productos. Esto es una caracteristica
central de HELA y define la propuesta
que estamos haciendo al mercado. En
este sentido, seguiremos empujando



la vara mas alta, para atender cada vez
mejor a nuestros clientes”.

Variedad de formatos

A través de esta planta lograran una
mayor diversidad de formatos de ven-
ta, Sobre todo, para el drea de FoodSer-
vice, podran atender mejor la deman-
da que estan recibiendo para entregar
envases mas pequefos O para usos
especificos, como satchets para condi-
mentos y salsas o envases bag-in-box.
“Ademdas hemos creado un area de
produccién especial, concebido com-
pletamente libre de alérgenos, para
proyectos que requieren esta caracte-
ristica. En materia de logistica, estamos
invirtiendo en nuevas tecnologias de
almacenamiento y asi poder reducir
nuestros tiempos de entrega, que so-
bre todo para la gastronomia es criti-
co’, indica el Managing Director.

Ralph anade que aunque siempre se
han esforzado en transferir hacia sus
clientes los impulsos y tendencias
globales que perciben como grupo

HELA, el nuevo centro de innovacion
que estard integrado en las instala-
ciones, consiste en un laboratorio de
desarrollo de productos, una planta
piloto para poder hacer aplicaciones
y una cocina demostrativa en la que
probaran los resultados junto con sus
clientes en un ambiente moderno y
creativo. “Estamos seguros que en esta
combinacién, muchos nuevos concep-
tos y productos exitosos de nuestros
clientes llegaran a la luz".

Proyecciones en el area de alimentos
y novedades de HELA

Ralph George visualiza con mucho en-
tusiasmo que Chile se esta abriendo
cada vez mas a conceptos gastronémi-
cos distintos y también a categorias de
ingredientes y productos nuevos.

“Un ejemplo es claramente la tenden-
cia significativa en el area vegetarianay
vegana, que abre un campo interesan-
tisimo y donde también estamos apor-
tando en Chile con tecnologias nuevas
e ideas frescas que hemos desarrolla-
do a nivel global. En general sentimos
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que los consumidores chilenos buscan
cada vez mas productos de calidad,
diferenciadores y de valor agregado,
todas son caracteristicas que se unen
muy bien con nuestra propuesta”

Una de las tendencias a las que la com-
pafiia quiere seguir dando énfasis en
este contexto, es que el consumidor
estd buscando cada vez mas solucio-
nes de etiqueta limpia “Clean Label’,
en las que se prioricen los ingredien-
tes naturales y que sean entendibles
en su composicion. “Para HELA esto es
mas que una demanda del mercado, es
una expectativa propia que tenemos
como grupo, bajo el alero de nuestra
politica de sustentabilidad. Por lo mis-
mo introduciremos prontamente toda
una gama de productos para el drea de
Food Service que esta especialmente
disefiado bajo esta premisa y espera-
mos que sea bien recibido por nues-
tros clientes’, concluye el Managing
Director.

www.helaspice.cl
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VICENCIO Y CONSULTORES:

Aprender inglés y portugues
de manera facil a bajo costo en
modalidad E-Learning

La consultora de Recursos Humanos creada el ailo 2001, desde un comienzo tuvo un enfoque hacia las
areas de servicio, principalmente calidad, atencidn, ventas y negociacion, luego se fue ampliando y hace
6 anos, incorpord con mucho éxito, y debido a una alta demanda, las clases presenciales de los idiomas
inglés y portugués. Hoy debido a la pandemia comenzaran a ser dictadas en modalidad E-Learning en
una moderna plataforma educativa para que estén al alcance de todo el mundo.

Hace 19 afos que Vicencio
Consultores esta en el mercado, recono-
cida en el &mbito de Recursos Humanos.
Desde esa fecha que comenzaron impar-
tiendo cursos de capacitacion y entrena-
miento a empresas publicas y privadas,
tanto en Chile como en el extranjero.

German Vicencio, Director Ejecutivo,
sefala que desde un comienzo, se tuvo
un enfoque hacia las areas de servicio,
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Por: Daniela Salvador Elias

principalmente calidad, atencién, ven-
tas y negociacién. “Con el correr de los
afnos, fuimos creciendo y ampliando
nuestra oferta, incorporando materias
relacionadas al desarrollo humano vy
profesional, tales como: coaching, PNL,
liderazgo, manejo de estrés, supervision,
administracién y trabajo en equipo. Este
ultimo curso se realizaba principalmente
“outdoors”y estaba compuesto de mul-

tiples actividades en terreno, tanto diur-
nas como nocturnas y eran dirigidas por
instructores carismaticos, profesionales y
con mucha energia positiva”.

Agrega que cada estacion de trabajo
fue muy bien pensada y disefiada, todas
contaban con equipamiento novedosoy
de ultima generacién que permitia desa-
rrollar el proceso de aprendizaje en base
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a un fuerte componente ludico, que en-
cendia la llama del desafio y la sana com-
petencia entre los participantes. “Creo
que esos tiempos fueron los mejores de
mi vida como Coach, al formar parte de
un equipo de profesionales motivado y
con una clara orientacién hacia las per-
sonasy su crecimiento”.

Hace 6 aios, incorporaron con mucho
éxito y debido a una alta demanda, las
clases presenciales de los idiomas inglés
y portugués. “Hoy, con mucho orgullo,
les puedo contar que comenzaremos a
dictarlos en modalidad E-Learning en
una moderna plataforma educativa
para que estén al alcance de todo el
mundo’, enfatiza.

¢C6mo nace la cercania de Vicencio
Consultores con los Hoteles?

Nuestra cercania con la industria hote-
lera nace de la experiencia profesional
que desarrollamos en el mundo del
turismo por mas de 30 afios, principal-
mente en hoteles, agencias de viaje y
lineas aéreas, donde por largo tiempo
nos desempenamos en diferentes car-
gos gerenciales y en diferentes areas,
principalmente ventas, operaciones
y administracion. Como anécdota, te
puedo contar que el primer hotel que
capacitamos, y aqui tuvimos mucha
suerte, fue el Finch Bay en las Islas Ga-
ldpagos, resultd un curso espectacular
en un lugar sofado, jamas pensé que
seria el primero de tantos. Posterior-
mente capacitamos al Hotel JW Marrio-
tt en Quito y luego al Sheraton Miramar
en Viia del Mar. De ahi en adelante nues-
tro trabajo no ha parado y hemos tenido
la fortuna de haber podido dictar nues-
tras clases a miles de colaboradores que
trabajan en hoteles y casinos de todo el
pais. Ha sido una aventura plena, llena de
desafios y satisfacciones, ya que no hay
nada mejor en esta vida que trascender
entregando conocimientos que permi-
tan que otros puedan aprovechar de
mejor manera las oportunidades que se
les van presentando.

En este periodo especial, nos encontra-
mos ajustando cada curso de hoteleria
a las necesidades actuales. EIl mundo
cambié, la industria ya no es la misma,

llegaron nuevas costumbres y protoco-
los y todos tenemos que asimilar este
escenario con seguridad y determina-
cién. Vemos con optimismo el futuro de
la industria, ya pronto, hoteles, casinos y
restaurantes volveran a trabajar a ritmo
sostenido. Han comenzado tibiamente
las reaperturas, se estan abriendo los ae-
ropuertos y si logramos superar con éxi-
to las fiestas de fin de afo y vacaciones
de verano, las fronteras también abriran.
Por otra parte, la vacuna es casi un hecho
que comenzaria su aplicacion dentro del
primer trimestre del 2021, lo que no sig-
nifica que la pandemia concluye, pero es

Germdn Vicencio

elinicio del epilogo. Por lo mismo, hemos
querido no perder el impulso de capaci-
tar a la mayor cantidad de colaboradores
y estar preparados para recibir nueva-
mente a los turistas y clientes extranjeros
y ser capaces de comunicarse en idioma
inglés o portugués, para comprender las
necesidades de cada uno, dar a conocer
los servicios disponibles y transmitir las
regulaciones de bioseguridad. Debemos
anticiparnos a los hechos y ser tremen-
damente proactivos.

¢Cuales son los objetivos de los cursos
de inglés y portugués que dictaran en
modalidad E-Learning?

ENTREVISTAS

Tanto el curso de inglés como el de por-
tugués, ambos de nivel basico, fueron
diseflados especialmente para los cola-
boradores de hoteles, casinos y restau-
rantes que no tienen mayor conocimien-
to de un segundo idioma. El programa
busca que cada persona aprenda a su
propio ritmo de estudio y en base a una
metodologia de comprobada efectivi-
dad. Nuestro objetivo es lograr que los
alumnos se entusiasmen con el idioma y
que al finalizar las lecciones puedan sos-
tener conversaciones con huéspedes y
clientes. Cada programa contempla ade-
mas dos clases completas con videos,
ejercicios de pronunciacién y pruebas
donde se les ensefa lo relacionado a
los Protocolos Covid19.

{En qué se diferencia su metodolo-
gia alas ya conocidas en el mercado?

Nuestra metodologia se base en apren-
der un segundo o tercer idioma, de la
misma forma que cuando aprendimos
a hablar siendo nifos. Vale decir, se co-
mienza con palabras y frases claves que
permiten ir armando una conversacién
simple, ddndose a entender y com-
prender lo que le estan diciendo. Nos
enfocamos principalmente en el domi-
nio hablado del idioma, antes de con-
centrarse en las formas gramaticales, ya
que hacen muy tedioso el aprendizaje
y el alumno pierde interés. Uno de los
elementos diferenciadores es que el
participante comienza a practicar su
pronunciaciéon desde el comienzo del
programa, lo que es una gran ventaja,
ya que entrega mayor seguridad, con-
fianza y deseos de aprender. Y para esto,
hemos diseflamos un método amistoso
y cercano, donde el alumno podra leer
cdmo se pronuncia cada palabra y ora-
cién, pudiendo memorizar, recordar y
aplicar. Ademas, y lo mas interesante, es
que integramos en la plataforma un pro-
grama que permite practicar la propia
pronunciacién, escucharse a si mismo
e ir corrigiéndose, segun la calificacién
que va entregando el software.

{Cuando se implementaran?

Los cursos se podran tomar a contar de la
segunda quincena de enero 2021 a tra-
vés del Aula Virtual que se encuentra en
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el sitio web www.vicencioconsultores.
com. Los precios promocionales seran
para Chile de $ 90.000 pesos por curso,
ya sea de inglés o portugués. Cada cur-
so cuenta con 38 clases, 43 videos, guias
de trabajo, ejercicios de pronunciacion,
vocabulario y pruebas, ademds de la in-
teraccion periddica entre alumnos e ins-
tructores para clarificar dudas. Para los
demas paises de Latinoamérica el valor
sera de US$ 120,00.

iTienen algun planteamiento paralos
nuevos Protocolos Covid 19?

Estos cursos cuentan con palabras y fra-
ses que estan relacionadas directamente
alos Protocolos Covid 19enidiomainglés
y portugués, segun las ultimas recomen-
daciones entregadas por la Autoridad de
Salud, las que se irdn actualizando con-
forme al cambio de normativas y obliga-
ciones que permitan mantener a todos
los colaboradores, huéspedes y clientes
protegidos y sobre todo siguiendo las re-
gulaciones existentes.
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iSe dictaran a nivel nacional o sola-
mente en Region Metropolitana?

Ambos cursos se podran tomar en todo
Chile eincluso por personas que trabajan
en hoteles de otros paises. El que sean
en modalidad E-Learning permite que
los cursos sean tomados desde cualquier
lugar, hora y en diferentes dispositivos.

Para mayor informacién de los cursos se
pueden contactar directamente a:

cursos@vicencioconsultores.com
Teléfono:  562-22052545
WhatsApp: +569 92752563
www.vicencioconsultores.com



http://www.vicencioconsultores.com
http://www.vicencioconsultores.com
mailto:cursos%40vicencioconsultores.com?subject=
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PLANT BASED?

Somos expertos en desarrollo
de productos a base de plantas
y libres de ingredientes de
origen animal.

CONTACTANOS!

X ventas@inulan.com @0 @vilaychile
. 156232244994 +56232244995 & www.vilay.cl
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SPECTANK Y EL BAKERY:

Reduciendo Mermas,
Elevando Calidad

Cuando el equipamiento de cocina esta sucio, su funcionamiento y eficiencia no es dptimo, se acaba
gastando mucho dinero y perjudicando la calidad del resultado final de las preparaciones.

Es por esto que Spectank desa-
rrolld un revolucionario sistema de lim-
pieza que se ha transformado en el mas
moderno y eficaz hasta ahora, utilizado
con éxito y a escala internacional por ho-
teles, restaurantes y el rubro del Bakery
en general.

Uno de las mayores costos que enfrentan
los duefios o gerentes de operaciones en
las cocinas de panaderias, pastelerias,
pizzerias, sandwicherias y afines es la
factura de energia, que incluye los costos
de coccidén de los alimentos, la mano de
obra que muchas veces requiere horas
extras para la limpieza y la renovacién
de materiales que se deben dar de baja
por sus malas condiciones higiénicas o
se han roto al lavarlos. El uso ineficiente
de energia y de productos quimicos pe-
ligrosos no solo suma gastos, sino que
también es perjudicial para el medio am-
biente.

Conozcamos qué compone la metodo-
logia Spectank. Nos responde Virginia
Bravo, gerente comercial de Spectank®
Chile.

¢{Qué es un Sistema Desengrasante In-
dustrial?

Un sistema Desengrasante y Desincrus-
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Por: Jeannette Muioz Aranda
Periodista & RRPP de RedBakery

www.redbakery.cl

tante es un mecanismo de limpieza que
permite eliminar la grasa y el carbén que
se adhiere a los utensilios de cocina, ban-
dejas de horneado, filtros de campana y
a todo tipo de implemento utilizado en
el proceso de produccién y coccion de
alimentos en una cocina industrial.

{Como funciona la tecnologia Spec-
tank?

El sistema Spectank® funciona mediante
la inmersion o remojo de los utensilios
en un equipo de acero inoxidable que
trabaja sobre 80°C y con un detergente
biodegradable y seguro, llamado Carbol-
ve®. El equipo esta aislado térmicamente
y controlado de forma automdtica por
un termostato, creando asi las condi-
ciones ideales para eliminar de manera
efectiva, facil y seguralagrasay el carbén
que se pegan a los utensilios de cocina.

¢{Qué beneficios entrega Spectank al
rubro del Bakery?

Los beneficios de trabajar con el innova-
dor sistema de limpieza Spectank® son
varios, pero sin duda el mas importante
para el rubro del Bakery es que resuelve

el eterno problema de la grasa y el car-
bén incrustando en las bandejas de hor-
neado, en todo tipo de moldes e imple-
mentos utilizados para la preparaciéon y
horneado de sus masas.

Cuando se comienza con un negocio
en el rubro del Bakery todos los imple-
mentos y equipos estan nuevos y los re-
sultados de los productos son éptimos.
Sin embargo, al poco tiempo de operar
aparece el monstruo negro (grasa carbo-
nizada) que comienza a afectar la calidad
y generar mermas en la produccion. Es
asi como Spectank ayuda al rubro del
Bakery a mantener siempre los utensi-
lios, bandejas y moldes como nuevos.
Minimiza la reposicién de materiales y
mermas, mantiene la calidad de los pro-
ductos, disminuye los tiempos de lavado
y su mano de obra, ahorra consumo de
detergente y agua; lo que lleva a mejorar
la dltima linea al fin de cuentas.

Virginia Bravo, es ejecutiva de Spectank®
Chile, representante de esta marca pro-
veniente de Sudafrica, nos destaca un
factor diferenciador muy importante en
los objetivos del uso de este sistema de
limpieza industrial; “Es un gran aporte al
medio ambientey a la seguridad Laboral.
Spectank® utiliza un detergente Biode-
gradable y Seguro para los usuarios. Lo-
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gra un gran ahorro de agua y detergente
ya que éstos se reutilizan, en lugar de ser
desechados mas de una vez al dia como
ocurre al lavar con otros detergentes”.

Virginia, en tiempos de Coronavirus,
{Qué consejos de limpieza adicionales
pueden entregar al rubro del Bakery
(Pasteleria / Panaderia / Sandwicheria
/ Pizzeria)?

La limpieza siempre ha sido y serd un
importante factor en la transmision de
enfermedades. Hoy en dia dada la pan-
demia del Coronavirus se nos hace mas
presente la importancia que tiene la lim-
pieza en nuestras vidas y se nos exigen
mayores cuidados y cumplimiento de
normas para evitar contagios.

En este contexto, el equipo Spectank®
que trabaja sobre 80°C, mata todo tipo
de microorganismos y virus, viene a ser
un gran aliado en la limpieza en toda
cocina industrial, ya que elimina el Co-
vid-19 y permite lograr una limpieza
incomparable, ayudando asi a evitar
contagios y cumplir con el protocolo de
limpieza que dicté el gobierno de Chile
en Junio pasado.

iSpectank desinfecta o su principal
accion es desengrasar?

Existen productos de limpieza especi-
ficos para desinfectar o sanitizar. Spec-
tank® busca y logra eliminar en un 100%
la suciedad de los utensilios y todo foco
de infeccidn que exista, siendo su princi-
pal funcion desengrasar y desincrustar el
carbén adherido a los utensilios; ademas

del blanqueado de loza, tablas de picary
cuchilleria.

Respecto a otros mercados, ;Cual es el
actual estatus de limpieza de las coci-
nas de Bakery en Chile?

Hoy en dia la limpieza de las cocinas a la
vista, de cadenas de restaurantes y ho-
teles llevan la delantera en cuanto a lim-
pieza, dado que por un lado deben de-
mostrarla a sus clientes y por otro deben
cumplir con los estdndares de limpieza
de las marcas que representan y con las
normas de las autoridades sanitarias del
pais donde se encuentran. También tie-
nen un alto estandar de limpieza las em-
presas de catering o alimentaciéon que
cumplen con lo descrito anteriormente

y se suma que la limpieza es un punto
relevante al momento de ganar una lici-
tacion.

En cuanto a las cocinas del Bakery en
Chile, la limpieza no es la esperada, no
se trabaja constantemente sobre utensi-
lios limpios. Se nos hace normal encon-
trar bandejas de horneado, de pizzas y
moldes de todo tipo con incrustaciones
de carbén que llevan meses o incluso
anos ahi, los cuales son sin duda focos
de infeccion, no permiten lograr produc-
tos de calidad para los clientes como se
logra con bandejas recién compradas
y ademds generan mermas y por ende
pérdidas en la produccién. Spectank®
permite mantener una limpieza de es-
tandares internacionales, todo siempre
impecable de forma facil y segura, per-
mitiendo una produccion sin afectar la
calidad de los productos finales.

ENTREVISTAS

Finalmente Virginia, ;Qué objetivos
buscan lograr con la alianza con Red-
Bakery?

Con Redbakery buscamos poder llegar
a la mayor cantidad de cocinas del rubro
del Bakery para que puedan contar con
estandares de limpieza de nivel interna-
cional, de las mejores cocinas del mun-
do. Asimismo, poder ser un aliado del
rubro aportando desde nuestra posicién
de proveedores a la calidad de los pro-
ductos que venden, teniendo muy en
cuenta los bolsillos de cada uno de nues-
tros clientes, ofreciéndoles una solucion
y el tamafo de equipo mas adecuado a
su realidad.

Spectank nos llama a reflexionar acerca
de las practicas de limpieza en el Bakery,
en optimizar los procesos productivos,
lograr sinergias y a lograr disminucién de
costos sin afectar la calidad de los pro-
ductos. Para saber mas de ellos de pri-
mera fuente, les invitamos a revisar sus
redes sociales, donde constantemente
entregan tips y buenos consejos buscan-
do la eficiencia y la limpieza.

Website:

www.spectank.cl

Facebook:
www.facebook.com/spectankchile/
Linkedin:
www.linkedin.com/in/spectankchiledesen-
grasante/?originalSubdomain=cl
Instagram:
www.instagram.com/spectankchile/
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EQUIPAMIENTOS

STEWARD

Proyectos Gastronomicos:
Todo el apoyo gue necesitas para
empezar tu Negoclio

Steward cuenta con lo necesario para apoyar desde el levantamiento en terreno, hasta su ejecucion final,
ofreciendo una solucién integral que comprende asesoria en terreno, propuesta a la medida, desarrollo
de planos y render, instalacidon y capacitacion.

Actualmente, la idea de comen-
zar un emprendimiento gastronémico
gana mucho atractivo entre quienes
buscan independizarse y crear su propio
negocio. Sin embargo, abrir un restau-
rante, ademds de ser una experiencia
llena de emociones, también puede
transformarse en una empresa altamen-
te absorbente y estresante.

Para acompanar a sus clientes en este
proceso, Steward, firma lider en la entre-
ga de soluciones integrales para laindus-
tria gastronémica, hotelera y de eventos
a lo largo de Chile, creé hace mas de 5
anos la categoria de Equipamiento y Pro-
yectos Gastronémicos.
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Por: Carlos Montoya Ramos

A partir de la conceptualizacion de una
propuesta, el equipo de especialistas de
Steward puede determinar qué tipo de
maquinaria

necesita el

proyecto,

el equipa-

miento, Yy

puesta en

escena ne-

cesaria para

su desarro-

llo.

“Sin este pri-
mer  paso,

no se pueden dar los siguientes. El em-
prendedor debe identificar el alma de su
negocio para tener éxito. Debe pensar
qué tipo de gastronomia se ofrecera en



él, de qué estilo sera, qué calidad de materias primas
manejarg, el precio medio de venta y, cudl serd su
identidad. Ademas, es importante pensar en el am-
biente que tendra, cdmo sera el servicio, la ubicacién,
los canales de ventas, etc!, explica Lilian Miranda, Ge-
rente Ventas de Steward.

Al considerar todo lo anterior, la implementacién de
un proyecto de cocina comienza a tomar forma. En
este punto, Steward cuenta con lo necesario para
apoyar desde el levantamiento en terreno, hasta su
ejecucion final, ofreciendo una solucién integral que
comprende asesoria en terreno, propuesta a la medi-
da, desarrollo de planos y render, instalaciéon y capa-
citacion.

“Dentro del mundo de equipamiento que encontra-
ras en Steward, destacamos nuestra carpinteria me-
talica BC Big-Cook, refrigeracion Big Cook, Hornos y
abatidores Venix y Alto Shaam, entre otros, sin dejar
de mencionar que tenemos todo el pafol para com-
plementar tu negocio. Por ultimo, contamos con un
area de servicio técnico, la cual ofrece atencion re-
mota y presencial, sumado a los contratos de man-
tenciones preventivas como servicio de post venta’,
concluye Lilian Miranda.

Steward

www.steward.cl

Américo Vespucio Norte 0655
Huechuraba

Fono Ventas +56 99158 1337
Ventas: Imiranda@steward.cl
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WATT’S INDUSTRIAL

Helados Soft: Una heladeria en tu
panaderia, pasteleria o almacén

La principal ventaja de contar con una maquina de helados soft es que permite ofrecer una aIternatlva
diferente a los clientes, con una muy atractiva rentabilidad para el negocio.

Por: Carlos Montoya Ramos
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En Chile, el consumo de he-
lados alcanza los 8,2 litros anuales por
persona, es decir, somos fanaticos del
helado. Y ahora que comienza el verano,
se abre una atractiva oportunidad para
aprovechar la alta demanda por este
producto, teniendo una ma-
quina de helados soft en tu
panaderia, pasteleria o alma-
cén.

Para apoyar en este proceso,
Watt’s Industrial cuenta con
mas de 10 afos producien-
do bases lacteas para hela-
dos de excelente calidad con
su marca Calo, ubicandose
como lideres en el mercado
de helado soft.

La principal ventaja de con-
tar con una maquina de he-
lados soft en una panaderia,
almacén o pasteleria es, a
juicio de Juan Pablo Paez,
Category Manager Lacteos y
Frutas Industriales de Watt’s
Industrial, que permite ofre-
cer una alternativa diferente
alos clientes.

“Ofrecer un helado soft en

los almacenes, panaderias

o pastelerias abre el abani-

co de alternativas (vasos,

shakes, chocolate caliente,

etc.). Incluso innovamos los

usos para nuevas tendencias

como helados tailandeses,

café helado, relleno de donuts, etc. Ade-
mas es un producto sin gluten.

Contar con helados soft en un local per-
mite que personas que probablemente
no compren en tu establecimiento, en-
tren y puedan llevarse otro producto.
Ademas, es una alternativa mucho mas
econdmica y versdtil a los helados que
comunmente encontramos en los nego-
cios. Lo importante siempre es dar a co-
nocer que en el local se vende este tipo
de helados’, explica Juan Pablo Paez.

BASES LISTAS PARA HELADOS

Los Preparados para Helados Calo cuen-
tan con diversas caracteristicas de cali-
dad, inocuidad y eficiencia para el bene-
ficio de sus clientes.

A su vez, el envase incluye una eco eti-
queta con el objetivo de destacar los
envases y embalajes que cumplen es-
tandares ya fijados y que son altamente
reciclables hoy en Chile.

En términos de calidad, es un producto
100% procesadoy envasado en lineas de
alta tecnologia; su estabilidad permite
que el sabor y el color sean siempre el
mismo; y muestran un excelente funcio-
namiento en maquinas.

EMPRESAS

Respecto a la inocuidad, ofrecen bajos
niveles de manipulacién para el cliente, |

0 que permite operar sin riesgo contami-
nacién cruzada por manipulacion.

Por ultimo, acerca de la mani-
pulacién, vienen en un formato
ideal para recarga; facilitan la
disminucién de mermas; propor-
cionan una mayor rentabilidad;
menos manipulacién; menos
operadores trabajando; menos
tiempo preparacion y no necesi-
tan refrigeracion.

“La calidad de las bases de hela-
dos Calo las ubica como las fa-
voritas de los consumidores. El
hecho de que sean listas y que no
se deban mezclar o disolver con
agua hace que el producto se uti-
lice directamente en la maquina
y que no se corra el riesgo de con-
taminarse, ademds que su enva-
se permite una mayor duracion
(8 meses) y que no se revienten.
Adicionalmente las bases son de
diferentes sabores y los helados
son muy cremosos’, comenta
el Category Manager Lacteos y
Frutas Industriales de Watt’s In-
dustrial.

Finalmente, ademas de contar
con los insumos, Watt's Industrial
también ofrece un apoyo integral
a sus clientes cuando deciden
instalar una maquina de helados
soft.

“Podemos ayudarlos con una carga
inicial de helados y material promocio-
nal que potenciard la venta. También,
nuestro equipo técnico especializado
en helados puede apoyar a crear nue-
vas alternativas, diferentes y llamativas.
Ademads, brindamos asesoria para saber
como costear un helado con el fin de
obtener un mejor margen en este nuevo
emprendimiento’, concluye Juan Pablo
Paez.

Watt's Industrial Bakery & Food
www.wattsindustrial.cl

Av. Pdte. Jorge Alessandri 10501,
San Bernardo, +56 2 2441 4000
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El balance es practicamente
unanime. El 2020 ha sido el afo mas
dificil en décadas para la industria del
Food Service. La pandemia de Covid-19
golped con fuerza, y en todo el mundo,
a los sectores gastrondmicos y turisticos,
destruyendo empleos, capacidad pro-
ductiva y potencial de crecimiento.

En Chile, durante los ultimos meses, la
situacion ha dado timidas muestras de
mejora, aunque la latente posibilidad de
un rebrote, y el regreso a las medidas res-
trictivas por parte de la autoridad sanita-
ria, hacen dificil sostener el optimismo
hacia el futuro.

Sin embargo, a solo dias de comenzar el
2021, las proyecciones de los principales
representantes de la industria local de-
notan una actitud positiva y proactiva.
En la medida que surja una vacuna efec-
tiva, el sector recuperara su dinamismo.
Para este especial de cierre de afo, Revis-
ta Canal Horeca converso con los princi-
pales gremios y lideres del Food Service
nacional, como ACHIGA, FEGACH, Hote-
leros de Chile, Espacio Food & Service, y
desde la academia, con el Director de la
Carrera de Hoteleria y Turismo en INA-
CAP Apoquindo.

EVALUACION 2020: UN
ANO PARA OLVIDAR

“Ha sido el afno mas complejo para la
industria del Food Service”. Asi lo define
Maximo Picallo, Presidente de la Asocia-
cion Chilena de Gastronomia, ACHIGA.
Esto debido a todas las complicaciones
que ha sufrido el canal Horeca, “princi-
palmente por locales que cerraron, o que
estuvieron mucho tiempo con sus lineas
de abastecimiento cortadas. Ha sido su-
mamente complejo volver a mover el
sector”.

Un diagnéstico similar realiza Jorge Or-
tega, Director Ejecutivo de la Federacién
Gastronémica de Chile, FEGACH, que
describe el 2020 como un aio “nocivo
para la industria de los restaurantes y
aquellos polos gastronémicos ligados al
turismo, también para los profesionales
vinculados formalmente a estos comer-
cios, cocineros, garzones, stewards, y al-
gunos proveedores también’.

Andrés Fuenzalida

Complejo es otro adjetivo para calificar
este ejercicio que termina. Sin embargo,
Andrés llabaca, Director Comercial de Es-
pacio Food & Service, también lo consi-
dera un aio de mucho aprendizaje.

Max Picallo

“Tendremos que convivir con una nue-
va realidad, en particular el sector de la
restauracion, hoteleria y eventos, incluso
esta Ultima vuelta a Fase 2 en la Regién
Metropolitana es un nuevo desafio para
aquellos que estaban comenzando a le-
vantar sus negocios, y en el caso especi-

Andrés llabaca
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fico del sector hoteleria y centros de con-
venciones y eventos, practicamente han
estado con cero actividades, lo que no es
sostenible por mucho tiempo mas”.

Precisamente acerca del sector de hote-
leria y turismo, Andrés Fuenzalida, Pre-
sidente de Hoteleros de Chile, califica
esta crisis como la mas importante que
ha tenido la industria a nivel nacional e
internacional.

“No tenemos registro de algo tan severo.
Veniamos desde 2019 ya afectados en
un 30% de nuestra capacidad de generar
ingresos, y vino la pandemia, con lo que
todo se fue al suelo. Hemos estado estos
meses, que son ya cerca de 10, practica-
mente sin ingresos. Por mucho que uno
administre los gastos, no pueden ser lle-
vados a cero. Ha sido un aio horrible”.

Gabriel Leonart, Director de la Carrera de
Hoteleria y Turismo en INACAP Apoquin-
do, reconoce también que para el 2020
se esperaban sefales de recuperacion,
producto de la crisis que perjudicé a la
industria desde fines de 2019, “pero lle-
g6 la pandemia, lo que ha dejado cuan-
tiosas pérdidas econdmicas y de fuentes
laborales. Ha sido un afo bueno para
nada”.

De todas formas, y a pesar de lo oscuro
del panorama, Andrés llabaca considera
gue si se puede rescatar algo positivo.

“Este escenario nos ha permitido a las
empresas hacernos una revision interna,
revisar procesos, simplificarlos, automa-
tizarlos, revisar matriz de productos o
servicios, acelerar cambios, buscar nue-
vas formas de comercializacion (ecom-
merce, venta a través de distribuidores,
nuevos canales), revisar nuestras estruc-
turas de personal, gastos, entre otras
cosas, lo que ha implicado realizar una
reinvencion total, la que esperamos ten-
ga frutos positivos en el futuro cercano”.

PRINCIPALES DIFICULTADES

El cierre de establecimientos fue sin duda
lo mas grave de esta crisis. No obstante,
bajar la cortina implica muchas otras di-
ficultades que, en general, tienden a pa-
sar desapercibidas cuando se observa el
problema desde afuera.
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Gabriel Leonart

Jorge Ortega

“Cerrar negocios provocd un shock co-
lectivo entre los empleados, propietarios
y en la industria. El costo emocional de
aquello serd algo lento de sanar. Desde
lo operacional, muchos restaurantes no
estaban preparados para el delivery o
para funcionar a un 25 o 50% de su ca-
pacidad. En muchos casos los costos fijos
debieron seguir pagandose, arriendos,
proveedores, y otros compromisos, lo
que afecté significativamente en la caja
de estos comercios. Luego fueron las
adecuaciones que exigen los protocolos,
como funcionamiento en terrazas, mu-
chas de las cuales no existen en la gran
mayoria de los comercios gastronémi-
cos, asi como los costos en implementa-
cion y capacitacion’, plantea Jorge Orte-
ga, de FEGACH.

Los cambios de Fase también represen-
tan un problema operacional importan-
te, ya que, como explica Maximo Picallo
de ACHIGA, “hacen que los negocios se
queden con stock de productos, pro-
ductos que se vencen, se corta la cade-
na de pagos, la cadena de ingresos, por

lo tanto, se hace sumamente complejo
8n

poder manejar el capital de trabajo en
este escenario, asi es que, junto con lain-
certidumbre que también genera volver
a abrir con aforos reducidos, con toque
de queda, hacen que los volumenes de
operacion sean mucho mas bajos”

Por este tipo de dificultades, Gabriel Leo-
nart de INACAP Apoquindo asume que
la industria ha debido volver a revisar la
operacién y capacitacion a todo nivel,
“no solamente pensando en lo operati-
vo, sino en una nueva forma de planificar
los productos y servicios; cdmo destacar
frente a la competencia; cémo generar
valor en nuestros huéspedes y comensa-
les. La seguridad de procesos a ojos de
los clientes tomé un peso muy impor-
tante que llegd para quedarse. Los pro-
tocolos no sirven de nada si no se llevan
a cabo de buena forma, en constante
revisidon y ajustes de acuerdo con cada
realidad y Fase”.

Para el rubro hotelero, otra dificultad
operativa fue el costo de cumplir con los
compromisos adquiridos anteriormente,
pero en un escenario totalmente desfa-
vorable. “Un problema logistico al que

nos enfrentamos era que la gente no
podia llegar a trabajar, y cuando a la inse-
guridad social se sumo el factor sanitario,
nos costdé mucho poder seguir operan-
do, y ahi recurrimos a cosas como que
el personal se quedara a alojar, como en
la mineria y sus sistemas de turnos, esto
para poder garantizar que estarian el dia
siguiente, y asi también evitar contagios
en los traslados’, explica Andrés Fuenza-
lida, de Hoteleros de Chile.

A pesar de todo, Andrés llabaca de Espa-
cio Food & Service valora que la industria
de los alimentos ha respondido bien,
“gracias a que en general es muy dinami-
cay profesional, y siempre frente a la difi-
cultad ha respondido a la altura”. Lo mis-
mo reconoce el presidente de Hoteleros
de Chile respecto al gremio que lidera.
“Me impresiona la resiliencia de nuestra
industria, porque a pesar de lo duro que
ha sido, hemos podido ser muy creativos
y lograr administrar los pocos recursos
para poder sobrellevar toda esta situa-
cion’, anade Fuenzalida.



ROL DE LA AUTORIDAD SANITARIA

No solo la industria ha debido enfrentar
una crisis sin precedentes. Para el Gobier-
no, el escenario pandémico ha significa-
do disefiar medidas y soluciones sobre
la marcha, aparentemente, con un alto
grado de improvisacién.

“La autoridad reaccion6 con medidas es-
pecificas para el sector, en un comienzo
de una forma desconcertante, dado que
a pesar de que podiamos aventurar el
escenario en Chile, considerando lo que
estaba pasando en Europa, no se antici-
paron medidas, éstas fueron reactivas, y
luego de varias presiones del sector, se
tomaron algunas medidas especificas.
Incluso aun en algunas regiones no exis-
ten férmulas especificas para atenuar
esta tremenda crisis del sector”, sostiene
Jorge Ortega, Director de la Federacién
Gastronémica de Chile.

Para Andrés llabaca, Director Comercial
de Espacio Food & Service, ante esta si-
tuacién inédita y tan prolongada, que ha
sobrepasado el actuar del gobierno, “es
muy complejo tomar decisiones con la
actual incertidumbre, donde no hay un
horizonte claro de los tiempos y efectos
de la pandemia. A nivel mundial vemos
que la situacién en estos momentos si-
gue compleja”

Un andlisis similar realiza Gabriel Leo-
nart, Director de la carrera de Hoteleria y
Turismo en INACAP Apoquindo.

“Para todos ha sido un escenario com-
plejo, la autoridad tiene que velar por
distintos aspectos y no necesariamente
el econdmico, solamente como hemos
visto. Creo que son escenarios muy ad-
versos los que enfrentamos. Lo que que-
da es mirar el vaso medio lleno y estar
previendo la continuidad de estos con-
textos en un trabajo multidisciplinario
en donde los componentes publico-pri-
vados puedan dar foco en cémo poder
apoyar y entregar herramientas a esta
industria tan afectada”

En tanto, desde ACHIGA, gremio que ha
mostrado una actitud totalmente acti-
va para alcanzar medidas que puedan
mitigar el dafo a la industria gastroné-
mica, Maximo Picallo reconoce que ex-
trafaron “una politica publica orientada
justamente a compensar ese sacrificio
que tuvo que hacer nuestro sector en el
manejo de esta crisis. Creemos que la Ley
de Proteccion del Empleo fue una buena
ley, pero pensada en que la suspension
podria haber durado tres meses. Lamen-
tablemente, en muchos casos, la suspen-
sién lleva mas de nueve meses, y por lo
tanto, seguir pagando imposiciones de
trabajadores que no estan operando
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ha sido una carga financiera demasiado
dura, y en el caso de las empresas que no
estan pagando las imposiciones, y solo
las estan declarando, estan generando
una contingencia laboral que puede te-
ner consecuencias muy importantes en
posibles juicios laborales”.

PROYECCIONES 2021: LA
ESPERADA RECUPERACION

Cualquier proyeccién que se pueda rea-
lizar para la industria gastronémica y del
turismo en 2021, considera al menos dos
variables fundamentales: una vacuna
efectiva, y un sector publico enfocado en
ayudar a reactivar el sector.

“Primero que todo, nosotros necesita-
mos desde el sector publico ayuda para
mantenernos, y eso tiene que ver con
liquidez, con flexibilidad laboral espe-
cialmente, y con disminucién de carga
tributaria”, indica Andrés Fuenzalida. En
detalle, sefala que se necesita realizar
una exencion del pago de contribucio-
nes y patentes, por lo menos 2 afos,
acceso a liquidez a través de un FOGA-
PE (Fondo de Garantia para Pequeios
Empresarios) perfeccionado, con 24 me-
ses de gracia, 96 meses para pagar, con
garantia estatal 100% y sin deducibles
bancarios. Necesitamos apoyo para po-
der manejar las relaciones laborales con
toda flexibilidad, y ojala no seguir destru-
yendo empleos’.

Ahora bien, por el lado de la misma in-
dustria, el Presidente de Hoteleros de
Chile adelanta que la industria se debera
transformar, “nos vamos a encontrar con
productos mas competitivos, con ofertas
de valor diferenciadas. En otros paises, en
economias desarrolladas, se han tomado
medidas como el desarrollo de vouchers
para el consumo interno en turismo, esto
lleva a un estimulo de la demanda inter-
na, y es lo que necesita nuestra industria
hoy, que la solucién vendra por el turis-
mo nacional. De esa manera, también se
protegen a las empresas, a los empleos”.
En tanto, Maximo Picallo, Presidente de
ACHIGA, reconoce que la proyeccién
2021 no es optimista, por lo menos en el
primer semestre.

“Creo que la Unica salida a esta crisis es
que exista una vacuna que pueda ser
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efectiva y que pueda tener una alta co-
bertura a nivel pais, de manera que todas
las actividades comerciales puedan vol-
ver a funcionar sin restricciones, o sea, en
la medida que los restaurantes puedan
funcionar con sus aforos normales, sin
toque de queda, pienso que la situacién
econdmica se podria ir resolviendo. Igual
va a tardar varios afos poder recuperar
todo el impacto financiero que han de-
bido asumir las empresas en términos
de endeudamiento para poder subsistir
todos los meses en que no han tenido
ingresos”.

Por lo mismo, Picallo realiza un llamado a
que la industria del Food Service en este
momento tiene que ser un apoyo para
el sector gastrondmico, “especialmente
aquellas marcas y aquellos negocios que
tienen bastante historia, y en ese senti-
do, el soporte pasa necesariamente por
alivianar un poco la presién sobre los
pagos, de manera que estos negocios
puedan comenzar a hacer funcionar su
maquina para generar caja, para ir cum-
pliendo con las obligaciones que segura-
mente muchos tienen con el sector. En
este caso también, las compafiias tienen
una labor importante en asesoria, sobre
todo las que son multinacionales, de
traer tecnologias y experiencias desde
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los paises europeos, por ejemplo, que
han ido mas adelante en esta crisis, de
manera de poder introducirlas en el mer-
cado chileno para poder ir pasando de
mejor manera esta crisis”.

Es importante recordar que la industria
alimentaria es clave para nuestro pais, ya
que mas del 23% de la masa laboral se
desempena en ella, y luego del cobre, es
la actividad econdmica que mas contri-
buye a nuestras exportaciones.

Con este dato en la mesa, Andrés llaba-
ca, Director Comercial de Espacio Food
& Service, considera que “el sector em-
presarial en su conjunto tiene una gran
oportunidad, que es trabajar una visién
pais mas colaborativa. Es momento de
apoyarnos, como decia nuestro lema en
la campana de apoyo a las pymes, debe-
MOS ser mas generosos con nuestro co-
nocimiento, mas justos en el trato, mas
transversales en las relaciones comer-
ciales, en apoyar el emprendimiento e
innovacion”.

Acto seguido, agrega que se experimen-
taran cambios profundos en la forma de
hacer, producir y consumir.

“Hay tendencias clarisimas ya sin vuelta
atras, como que el ecommerce es parte

integral del paisaje, que la alimentacién
sana, organica o vegana crece a tasa de
dos digitos a nivel mundial afo a afo,
que el material de los envases cada vez
cobra mas importancia por el impacto
que genera en el medio ambiente, que
la poblacién crece afo a afo y que en los
proximos 40 afios mas de la mitad de la
poblacién tendra sobre 65 afos y, todo
lo anterior supone un desafio no menor
para nuestra industria de alimentos’, sos-
tiene llabaca.

Por su parte, Jorge Ortega, Director Eje-
cutivo de FEGACH, asegura que le en-
cantaria aventurar un 2021 auspicioso,
“pero son muchos los factores ajenos a
nosotros los que convergen para olvidar-
nos de este mal rato. Hoy en la Region
Metropolitana estamos nuevamente en
Fase 2, lo cual nos hace retroceder en la
mirada esperanzadora que estdbamos
teniendo. El sector es muy resiliente, sa-
bremos salir de esto y creo que en el se-
gundo semestre de 2021 estaremos re-
tomando cerca del 80% lo que dejamos
pendiente en marzo del 2020, con varios
heridos y muchos caidos en el periodo y
vacuna de por medio, la que espero lle-
gue antes del invierno”.



Jorge Ortega también realiza un llamado
ala accién colaborativa.

“Cada uno desde su rincén debe aportar
para generar confianza en los comensa-
les y los clientes. Debemos mostrarnos
cohesionados ante la autoridad, en el
caso de los profesionales gastronomi-
cos, estimo que debemos ser pacientes,
quizas costara consolidar proyectos y la
empleabilidad serd compleja. Lo incier-
to del escenario futuro nos lleva a pen-
sar que podemos optimizar los tiempos
pensando en capacitaciones y perfec-
cionamiento de tal forma de mejorar las
competencias profesionales. Ojala que
este 2021 tengamos una Copa Culinaria
recargada, y unos Premios Fuego con
mas empuje que nunca, actividades en
las cuales contamos con el apoyo y parti-
Cipacion de todos”.

Asimismo, desde la academia, Gabriel
Leonart, Director de la carrera de Hote-
leria y Turismo en INACAP Apoquindo,
advierte que es complejo poder realizar

proyecciones en el escenario actual, “sin
embargo, es el momento de poder po-
tenciar el mercado local para el publico
local, con ofertas creativas, nuevos des-
tinos y rutas a descubrir, con aforos que
lo permitan, ademds de volver a mirar los
procedimientos con una construccion
colaborativa, y con visién hacia el perso-
nal operativo, ya que son quienes estan
en contacto con los huéspedes”.

Por ultimo, en lo que respecta al sector
hotelero, el llamado de Andrés Fuenzali-
da es a volver con plena confianza y toda
tranquilidad, “porque somos una indus-
tria segura, muy profesional, muy preo-
cupada, y esperamos a la gente con las
maximas medidas de seguridad. Hemos
demostrado nuestra resiliencia, nos en-
canta el servicio, nos encanta el turismo,
entregamos alegria a las personas. Sa-
bemos que cuando se resuelva el tema
sanitario, la industria volvera a su plena
actividad, y recuperaremos nuestro po-
tencial como un destino de turismo se-
guro”.

ESPECIAL

En definitiva, la industria del Food Ser-
vice, pese al impacto que ha debido so-
portar, al mismo tiempo ha demostrado
su capacidad de reinventarse para conti-
nuar operando en las nuevas condicio-
nes que impone el entorno.

No obstante, ahora es tarea del Estado
proporcionar las condiciones necesarias
para que el sector pueda recuperar su di-
namismo, y si las medidas de la autoridad
no comprenden acceso a financiamien-
to, que al menos impliquen exenciones
tributarias y facilidades para operar.

El sector gastronémico y turistico chile-
no ha demostrado su profesionalismo y
compromiso para superar la pandemia
del Covid-19. Ahora solo queda esperar
que ese sacrificio rinda frutos y que el
2021 represente el afo de la recupera-
cion.
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VALDIVEANDO POR VALDIVIA

Papas Bravas y Bravos Sanguches

iGente queridal, seguimos en pandemia, ya nos estamos adaptando a esta nueva e incierta neo normalidad
tanto como laboral, social, espacial, etc. Sin embargo estamos poco a poco retomando estas juntas que
tanto nos hacia falta, y en lo gastrondmico, estamos empatizando con aquellos locales que lo han pasado
muy mal y lentamente se estan levantando. Es por eso que hoy quiero hablar de dos restaurantes en una

comuna muy golpeada como es la de VALDIVIA.

Por TeRecomiendoAlgo
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Valdivia estuvo zafando
por mucho tiempo de la cuarentena
obligatoria, pero desde noviembre, la
comuna esta en Fase 1, esto conlleva todas
las politicas relacionadas con el COVID.
Valdivia (historicamente) desde diciembre
a febrero es cuando se fortalece el turismo,
que es uno de los principales factores
econdémicos de la regidn, sin embargo
esta medida tiene cabizbajos a todos
los duefios y trabajadores de negocios,
principalmente gastronémicos, quienes
se estan reestructurando teniendo como
principal caballo de batalla el famoso
DELIVERY, para mantenerse con vida, una
dificil misién que mas tarde detallaremos
cédmo funciona.

Valdivia tiene dos grandes sectores
gastrondmicos: primero est4 el Sector de
IslaTeja, el cualtiene un barrio gastronémico
potente, con locales especializados en la
experiencia y el disfrute de exquisiteces
que siempre estamos buscando. El
segundo sector es el céntrico, donde las
picadas universitarias fortalecen un nicho
turistico mucho mas jovial, ludico, donde
el sabor prevalece sobre la estética de los
platos.

Es por eso que hablaremos de dos locales
que se destacan por sus propias luces: EL
BUNKER de Isla Teja y la maravillosa LA
ULTIMA FRONTERA, cerca de un torredn
increible, lleno de historia.

Para darle un toque mas entretenido a
esta nota es que decidi hacer una pequeia
comparaciéon de las codiciadas PAPAS
BRAVAS, que tienen un reconocimiento
casi jinternacional!



EL BUNKER: Los Robles 1345, Valdivia

EL BUNKER es un local ubicado a la entrada
de Isla Teja, cruzando el Puente Pedro
de Valdivia, al costado de un hermoso
Humedal del Parque Santa Inés. Es un
Bunker, ya que estd en un subterraneo,
con una bella terraza que es una vitrina
al humedal, una alucinante obra espacial
estructural (soy arquitecto recuérdenlo).

Un local que tiene historia en la zona,
conocido por sus mega sanguches, por
su ondero estilo y su elaborada carta de
tragos y cocteles.

Para ser fiel a mi estilo, pedi dos platos:
BUNKERISSIMO y PAPAS BRAVAS.

Sobre el Bunkerissimo puedo decir que
es enorme, durante esta nota llevo medio
sanguche y no puedo jmas! Un rico
sanguche que sin duda es imperdible del
jrestaurante! Rico, sabroso y contundente.

Las Papas bravas son buenas, tienen una
buena receta de salsa, pero quizas le faltd
un poco de picor-power, pero son sabrosas
y muy adictivas. Muy buen local y buena
atencion.

LA ULTIMA FRONTERA: Vicente
Pérez Rosales 787, Valdivia

Hablemos de pesos pesados con historia.
LA ULTIMA FRONTERA ha sido premiada
como una de las mejores picadas del jpais!
Durante varios anos se ha llevado este
galardédn, ya que esté inserto en un barrio
residencial universitario, y todos sabemos
que Valdivia es la capital de la cerveza a
nivel nacional, por lo que esa combinacién
de Cerveza-Picada-Universitarios es una
bella ecuacion al momento de buscar
lugares buenos, bonitos, baratos y con
identidad propia.

Acd solicité dos platos: HI-BASS y Papas
Bravas. El sanguche HI-BASS es una oda
a la Jaiba, donde su sabor predomina
sobre todo en el plato. Quizds quedé un
poco decepcionado con la presentacion,
pero qué se puede esperar de un “retiro
en puerta) donde mi manipulaciéon
caminando a casa fue un desastre jaja,ja.

Las papas bravas, ufff las mejores que he
comido en mi larga y gorda jvida! Por algo
son una de las mejores picadas de Chile.

Les dije que iba a hacer una leve
comparacién a las preparaciones de las
PAPAS BRAVAS, aqui va.

SI hablamos de comparacién de Papas
Bravas, puedo decir lo siguiente:

1) Cada Salsa tiene su secreto,

2)mUnas Papas Bravas tienen la misién de
ser un picoteo y acompanarlo con un trago
de autor y la otra con una buena cerveza,
cada una tiene esas diferencias para poder
ser maridables

3) Ambas tienen una perfecta coccion de
las papas, con su cascara y ese crunchie que
gusta a todos.

Como ven EL BUNKER Y LA ULTIMA
FRONTERA  son  dos  restaurantes
diametralmente opuestas a menos de 1
KM de distancia entre ellas, una tiene una
esa onda “Party”y la otra mas Picada. ;Qué

TERECOMIENDOALGO

tienen en comun? El golpe de la pandemia.
Ambos han tenido que reinventarse con el
sistema de Delivery y retiro en puerta (yo
usé en ambos el retiro en puerta), y me di
cuenta que no es la mejor opcion, tanto
para el comensal como para el restaurante,
sin embargo se destaca la reinvencién que
han tenido que hacer con mucho esfuerzo.
La baja de personal duele, el perder tanta
infraestructura duele, pero todos sabemos
que es por un bien comun. Esperemos que
esto termine pronto, o que existan ciertas
facilidades y apoyos a estas pequeias
familias que con mucho esfuerzo estan
levantando algo que tiene una luz al final
del tunel, quizas se ve lejana, pero créanme
gue vamos avanzando paso a paso.

Saludos desde la hermosa Ciudad de
jValdivia!



DE CHEF A CHEF

HUGO GABRIEL PANTANO

Dedicacion vy perfeccion

en la cocina

Llegd a estudiar gastronomia por su trabajo, siempre entregando lo mejor de si e instruyéndose, lo que le
ha abierto grandes puertas del mundo culinario.

Hugo es Chef Ejecutivo Hotel
InterContinental Santiago e Ingeniero en
Administracion de Empresas, con Mencién en
Marketing y Asesor gastrondmico y Miembro
de la Académie Culinarie de France.

Es una persona seria en lo laboral, muy
respetuoso y exigente, asi como da todo por
lo que hace, trata de sacarle a sus equipos de
trabajo lo mejor que ellos pueden dar.

SU NUCLEO FAMILIAR

Su familia estd compuesta hoy por su
madre, Marta que esta en Buenos Aires. Su
hermana Silvina también esta viviendo alli y
su otra hermana Analia vive en La Corufia, en
Espafa. “Estamos juntos, pero dispersos digo
siempre. Mi padre fallecié ya hace unos afios
y se me fue un gran amigo, alguien que en
sus ultimos anos de vida me mostrd que se
podia ser feliz disfrutando de los amigos y de
las cosas simples de la vida', sefiala Hugo.

Esta casado con una mujer admirable, llena
de energias y fiel compariera, como asi la
describe, su nombre es Elizabeth. Tienen
dos hijas, Lujan y Victoria. “Juntos siempre
decimos que somos una mesa, la cual creo
que nos identifica mucho, ya que disfrutamos
mucho de juntarnos alrededor de la mesa,
una comida en familia es el momento
donde estamos todos, conversamos, reimos
y también peleamos. Somos una mesa con
cuatro patas, si nos falta una se siente y la
firmeza no es la misma’, enfatiza.

SU INTERES POR LOS SARTENES

En el caso de este chef no es que su gusto
por la cocina se lo trasmitid su abuelita o
su mama. A los 18 afos comenzo a trabajar
en una empresa de catering aéreo para la
temporada alta y le parecié entretenido, el
ambiente, las personas, la dindmica. Después
de la temporada alta (3 meses) se quedo
trabajando en la Oficina de Costos, ya que era
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Por
Ricardo Bricefio M.
Cocinero profesional

bueno para los nimeros y tenia muy buen
nivel de inglés.

“En ese momento estaba estudiando
Ingenieria en Sistemas, lo cual no tenia
ningun futuro, ya que me la pasaba
durmiendo en las clases. Era un apasionado
de los deportes y me di cuenta que tenia que
ir por ese lado mi futuro, queria ser Periodista
Deportivo, pero no tenia el presupuesto para
poder pagarlo y entonces me meti a estudiar
Educacion Fisica, de tal

forma de poder estudiar

periodismo mas tarde. Todo

se derrumbd con una lesion

que tuve un hombro, lo

cual no me permitié seguir

con mis planes’, indica.

Agrega que de ahi se dio
cuenta de que tenia que
reinventarse y vio que
en el trabajo le estaba
yendo bien y que tenia
un mundo por delante.
Se la pasaba costeando
recetas, armando menus,
planificando comidas y no
sabia ni cocinar el arrozoun
huevo frito. “Hablé con mi
jefe en su minuto y le pedi
que queria estudiar en la
escuelade gastronomiaque
teniamos en la empresa.
El Instituto de la empresa
se llama The Bue Trainers,
fue fundada para capacitar
al personal de la planta y

posteriormente se convirti6 en una de las
mejoras escuela de cocina de Buenos Aires.
Por ejemplo, tuve la suerte de tener a grandes
profesores en ese momento, Paula Méndez
Carrera, Rodrigo Ayala y Diego Gera, quien
fue “Gorro de Oro del Chef” en Argentina y
obtuvo el sexto lugar en el Bocouse d'Or en
el afo 2001, obteniendo también el primer
puesto en el plato de cordero”.

Fue asi como su jefe, quien le dio la
oportunidad de estudiar era un gran
gastronomo, era mas que un chef o cocinero,
era suizo y la escuela suiza en gastronomia
es una de las mejores que Hugo habia visto.
“Su nombre es Felix Muntwyler, a quien le
debo mucho, ya que me dio la posibilidad
de estudiar mi carrera y fue quien mi abrié



las puertas para salir al extranjero, siempre
digo que los suizos nacen con una maleta
bajo el brazo y creo que heredé mucho de
esa filosofia”

TRAYECTORIA

Hugo trabajé 7 afos en Buenos Aires
Catering y 6 afios en La Marmite, lo que fue
su primer trabajo en Chile. Ambas empresas
de catering aéreo, pertenecientes al grupo
Gate Gourmet. “La Marmite fue donde entré
al rubro gastronémico en Chile, conociendo
grandes profesionales y aprendiendo de la
cultura local. También tuve la posibilidad
hacer algunos viajes y le empecé a tomar
el gustito. Trabajaba a la par del chef de
Lan Chile en su momento, Raul Gamarra y
después de LAN Airlines, el gran y querido
Alvaro Barrientos. De ambos aprendi mucho
y notaba claramente la diferencia entre sus
conocimientos y los mios, ellos tenian la
posibilidad de salir de Chile y eso influye
mucho”

Posteriormente paso a ser el Chef Ejecutivo
de LAN Airlines cuando se fue Alvaro y se
me abrieron las puertas del mundo. Estuve
en la compafia durante 11 afos, y me tocd
liderar un gran panel de chefs en los paises
de Latinoamérica con grandes profesionales,
Tomas Olivera y Massimo Funari de Santiago,
Rafael Osterling de Lima, Rodrigo Sieiro de
Buenos Aires y Christian Walter de Quito’,
dice.

Hace un poco més de dos afos ingresé al
InterContinental. El proyecto de llegar al

hotel va en linea con su ultima formacion.
Hace algunos afos estudié en la Universidad
Diego Portales y se recibié de Ingeniero en
Administracion de Empresas, con Mencion
en Marketing, “por lo que pienso que en
la hoteleria es donde puedo aplicar toda
mi experiencia como cocinero y la visién
de administracion comercial. En el &rea
de Alimentos y Bebidas se puede hacer
mucho de gestién comercial, con resultados
medibles y cuidando el producto ofrecido”.

COMO FORTALECER NUESTRA
GASTRONOMIA Y DAR UN ESPACIO

EN LAS COCINAS 5 ESTRELLAS

Una vez Hugo plante6 algo que puede ser
visto como una locura, “pero qué lindo seria
ver en el futuro una mesa que retina una vez
al ano con el presidente de las asociaciones
de cocineros existentes en Chile, junto con
los entres del Gobierno correspondiente para
trabajaren conjunto porunsolo objetivo.Creo
que es una de las formas que podemos tener
de lograr una marca pais tan sélida como la
tiene Pert y México en nuestro continente
por ejemplo. Los hoteles 5 estrellas tienen
una ventaja y deben comprometerse a darun
lugar a nuestra gastronomia. Por lo general
contamos con mas de un restaurante, por
lo que siempre vamos a tener la opcién en
alguno de ellos para mostrar Chile a nuestros
visitantes. Si no hay més de un restaurante,
la carta de la Unica opcion que tengamos
debe tener un espacio local, independiente
del estilo o identidad gastrondmica definida’;
enfatiza el chef.

CONTINGENCIA EN EL RUBRO

Para Hugo, el futuro cercano no es muy
optimista seguramente, donde el cierre de
las fronteras ha impactado fuertemente a la
industria hotelera, “si bien se ha reactivado
la operacién de algunas lineas aéreas, aln
falta mucho para volver a la realidad que
existia pre-pandemia. Las lineas aéreas son
fundamentales en esta recuperacion, si hay
vuelos, hay tripulaciones que necesitan
donde alojarse, hay ejecutivos que viajan
a reuniones, hay personas que necesitan
reencontrase con sus familias, etc. La
temporada de cruceros suspendida también
es de alto impacto, si bien la permanencia de
los grupos en los hoteles de corta estadia, la
continuidad de llegadas de estos grupos es
buena para la sostenibilidad de la empresa”

DE CHEF A CHEF

Agrega que a su juicio, se veran grandes
cambios y motivadores hasta el ultimo
trimestre del afio 2021, “ojala me equivoque
y el rubro se reactive mucho antes. Sienten
que habrd un cambio en las exigencias
culinarias de los turistas. Asi es, ya lo hay. El
cliente viene afio tras afo creciendo en su
empoderamiento, hoy con todos los riesgos
asociados a la pandemia, hace valer atin més
sus derechos”.

Resalta que vamos a tener una mirada
mucho mas exigente en la forma de cémo
preparamos los alimentos y cémo llegan a
nuestros clientes. “Nunca va a dejar de ser
importante que el plato se vea bien y searico,
pero hoy se van a preocupar mucho mas de
la seguridad de dicho alimento. Los procesos
son fundamentales y trasmitir esa confianzaa
nuestros clientes es el gran desafio’; concluye.
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CERVEZAS

El dia de San Nicolas

Una muy especial elaboracién recibe la cerveza Castillo Eggenberger
de origen austriaco destacada por sus complejas caracteristicas y
especial cuidado en su preparacion.

Por:

Maximiliano Garrido Diaz
Bartender, Sommelier

de cerveza Doemens

La casa cervecera austriaca Cas-
tillo Eggenberger ubicada en el distrito
montanoso de Salzkammergut, al norte
de Los Alpes, es una de las fabricas de cer-
veza mas antigua de Europa, su historia se
remonta al siglo X d.C.

Su actividad comercial se inicia en el afo
1681 comenzando a protagonizar un pa-
pel importante en la tradicion cervecera
de Austria. Desde 1803 Castlebrewery ha
estado en manos de la familia Stéhr, en la
actualidad la séptima generacién es la que
esta a cargo de garantizar la mas alta cali-
dad de las cervezas Eggenberger, las que
han sido galardonadas con numerosas
medallas de oro en diferentes ferias y ex-
posiciones.

Como era de esperar, Eggenberger todavia
elabora sus famosas cervezas en estricta
conformidad con las leyes de pureza de
1516 que rigen a los cerveceros austriacos
y alemanes. En esta ley se refiere a la pure-
za de la elaboracién de cerveza y solo se
puede utilizar agua, lUpulo y malta para su
preparacion.

En su caso el agua se obtiene de unaricay
propia fuente ubicada a solo unos metros
de su sala de coccidn, la cual proviene de
tres manantiales cristalinos que surgen de
un glaciar que data de la era del hielo.

La malta de cebada proviene de Austria, y
utilizan para sus cervezas malta de verano,
Weinviertel, y cebada de invierno de alta
Austria, que se maltean con los diferentes
tipos de cebada después de cada cosecha
y luego se almacenan. Diferentes tempe-
raturas de horneado dan como resultados
desiguales tonos de malta desde la mas
clara hasta la mas oscura, las que tienen di-
ferentes efectos en el color,aromay cuerpo
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de las cervezas elaboradas. Algunas de las
maltas mas utilizadas son Pilsner, Miinch-
nery Caramelo.

En el caso de la seleccién de los lipulos es-
tos se obtienen de un cercana localidad lla-
mada Muhlviertel, donde los agricultores
estan en estrecho contacto con la cerve-
ceria desde hace mucho tiempo ademas
de las buenas relaciones comerciales. Estos
seleccionados lUpulos se trabajan manual-
mente al momento de la elaboracién y son
cuidadosamente dosificados siendo estos
los que determinan el aromay amargor de
SUs Cervezas.

SAMICHLAUS CLASSIC

Es una de las preparaciones mas especiales
de cerveza y reconocida mundialmente
por sus exclusivas caracteristicas, se ela-
bora solo una vez al afo, alrededor de
180.000 litros, los 6 de diciembre en el dia
de San Nicolas y luego tiene una guarda
de diez meses antes de su embotellado.
Nacié a finales de los afos 70 en Suiza,
Zurich, elaborada por la cerveceria Huerli-
man, la que era reconocida por su trabajo
de propagacion especial de la levadura. La

cerveceria cerré sus puertas en el afio 1997
tomando Eggenberg los derechos para su
elaboracién y comercializacion, logrando
un relanzamiento en el afo 2000 y ganan-
do importantes reconocimientos locales
asi también como medalla de oro en World
Beer Cup enla categoria Best Strong Beer.

Samichlaus es una de las especialidades
de cerveza mas raras del mundo, alcan-
zando una graduacién de 14% de alcohol
por volumen, es la mas fuerte de su tipo.
Ademas esta cerveza puede envejecer en
botella por muchos afos, ya que las afa-
das mas antiguas se vuelven mas comple-
jas logrando aromas como ciruelas, pasas,
malta y caramelo mas un final cremoso y
mas calido acompanada de su destacado
color marron rojizo y brillante.

Otra variante a la Samichlaus Classic y
que pertenecen a la misma familia y es-
tilo, Barley Wine, es la Samichlaus Helles,
que esta preparada exclusivamente con
malta Pilsen Austriaca y presenta un color
anaranjado que la distingue de la versién
Classic ademas de aromas claramente mas
afrutado.

También encontramos la Samichlaus Ba-
rrique, aqui la cerveza reposa durante un
tiempo en barricas de roble que fueron
utilizadas anteriormente en whisky o en
Chardonay. Este almacenamiento pos-
terior aporta una ligera acides y sutiles
notas a madera aumentando aun mas su
complejidad. Para finalizar la Samichlaus
Schwarzes, se presenta en una botella de
color negro intenso y su cerveza muestra
aromas a ciruelas y pasas redondeando en
boca un final a chocolate y café tostado.
Estas particulares variedades todas de 14%
alcohol por volumen pueden ser ideales
para acompanar platos especiados o di-
ferentes preparaciones dulces, también
se sugiere beberla sola y de a pequeiios
sorbos para apreciar su caracter o como
un bajativo, ideal para finalizar una buena
comida.

En el mercado sudamericano solo hacen
presencia en Brasil, sefiala Karl Stohr, socio
director de la empresa exportadora y per-
tenece a la octava generacién de la fami-
lia, quien tuvo la amabilidad de compartir
toda esta informacion.
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Proyecciones 2021. iISaborea tu destino!

Llega diciembre y con ello, se cie-
rra un afo duro. Y arriba el 2021 con per-
sonas que afioran volver a viajar. A sentirse
libres, aunque sea con normas sanitarias,
mascarilla y pequefios grupos que garan-
ticen trazabilidad. ;Pero qué buscaran ellas
en relacion con la comida y la bebida? Pues,
te comparto algunas consideraciones al
respecto:

1.-Uno de los legados del Covid-19, es lain-
corporacién de lo digital en todo. Nos senti-
mos empoderados con el uso de la tecnolo-
gia y particularmente las redes sociales, son
la brdjula de la realidad; nuestra ventana
de contacto con lo que pasa o puede pasar
a mi alrededor. Por lo tanto, la decision de
qué destino visitar tendra relacion con las
buenas campafas de posicionamiento que
éste haya llevado a cabo durante el 2020 y
en el 2021. El que haga de la creatividad, la
innovacién y una estrategia de marketing
atractiva, que apele a principios que le di-
ferencien de su competencia, ird un paso
adelante.

Esta serd una prueba importante para los
destinos e iniciativas que tengan una vo-
cacién de turismo gastronémico. Porque
se debe ser capaz de incorporar en estas
campanas la comida y la bebida como ve-
hiculos de patrimonio culinario, y en medio
de la ansiedad por viajar, habra millones
de personas en el mundo que tomaran su
decision de itinerario persuadidos por las
bellas imégenes de naturaleza, cémoda in-
fraestructura, protocolos sanitarios y bajos
precios. La comida y la bebida seran para
muchos de ellos elementos complementa-
rios.

Hay que estar entonces, en esas campafas
que hablan de la identidad del territorio
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Por

Dalma Diaz Pinto

CEOQ Founder Gastronomia
Patagonia

Embajadora Certificada WFTA.

a través de su sabor como expresion del
sentido de sus tradiciones y cultura. Y si no
existen, liderarlas constituye una urgencia.
El desafio es incorporarse en los canales de
informacién de nuestro cliente antes de
volver a la nueva normalidad.

2.- El encanto por la comida y la bebida no
desapareceran. Al contrario, se refuerzan,
y con las normas de resguardo y los viajes
de corta distancia inclusive interregionales,
el rencuentro con lo local, con lo auténtico
e identitario, tomara fuerza. Hay una gran
oportunidad para el turismo gastronémico.
Se convertira en uno de los motores clave
de la reactivacién de la industria del turis-
mo.

3.- El sentido mas profundo del valor de una
gobernanza publico privada con la comida
y la bebida como parte de la identidad del
destino, tomara fuerza. Necesitaremos apo-
yarnos para que se mueva la economia lo-
cal. El rol de los gremios y de las asociacio-
nes para unir mundos sera determinante,
en el éxito de la gestion de la preparacion y
de la promocion del territorio, consideran-
do el saber y el sabor cultural como uno de
los ejes estratégicos de su oferta.

4.- La vuelta a lo esencial, generard oportu-
nidades para los negocios que opten por
lo auténtico y lo cercano. Las experiencias
que requieran mds ingresos con productos
de lujo o gourmet, posiblemente expresa-
ran un crecimiento mas lento.

5.- En medio de la crisis econédmica que
ha traido el Covid - 19, las empresas mas
pequefas podran ganar participacion del
mercado de las compafias grandes que no
estan innovando. Muchas comparias mori-
ran en nuestra industria, pero aquellas que
salgan adelante podran fortalecerse si se
adaptan a la nueva manera en que el viaje-
ro se informa y toma decisiones. Necesita-
ran un nuevo modelo de negocios.

6.- Al respeto por la comida con valor iden-
titario, se sumara el de la sostenibilidad. Los
principales viajeros de 2021 seran los mille-
nials. Que hoy tienen entre 20 y 40 afios.
Que toman decisiones sobre la base de lo
digital y que valoran el cuidado del medio
ambiente, el equilibrio de los ecosistemas
naturales y modelos de economia cola-
borativa que otorguen beneficios a todos
quienes viven en un territorio. La empresa
que gane participaciéon en el mercado del
turismo gastronédmico no sélo deberd ser
sostenible en sus procesos de verdad, sino
hacer evidente a los ojos de este nuevo
cliente, los esfuerzos que realiza diariamen-
te para serlo.

7.- El turismo gastronémico como indus-
tria, continuara tomando fuerza en Améri-
ca Latina. En World Food Travel Association
(WFTA), seguiremos con nuestras investi-
gaciones, con las publicaciones como Food
Travel Monitor, instancias de negocios
como World Food Travel Market, y eventos
como la cumbre de viajes gastronémicos
en linea FoodTreX 2020 donde se debatie-
ron en profundidad algunas de las proyec-
ciones que te comparto en esta columna.

Hoy, me encuentro como primera embaja-
dora certificada de WFTA, acercando nues-
tro mensaje y trabajo. Esta es nuestra pa-
sién y queremos compartirla contigo.
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Verano 2021:

la Incertidumbre continda

La reapertura de la frontera aérea
reactivo las esperanzas del sector turistico,
ya que el periodo de vacaciones es la opor-
tunidad de recuperar un poco de recursos,
aunque con expectativas limitadas.

Incluso la Subsecretaria de Turismo y Serna-
tur lanzaron el "Plan Viajar a Chile", que pro-
mueve que los extranjeros vengan a Chile.
En esa linea, el subsecretario de Turismo,
José Luis Uriarte, proyectd que cerca de 140
mil extranjeros podrian entrar al pais entre
diciembre de 2020 y marzo de 2021, los que
podrian llegar a 400 mil si las condiciones
sanitarias permitian avanzan en la apertura
de otras fronteras.

Ya empezabamos a sentir ciertos aires de
recuperacion.

Una reciente encuesta realizada por Ho-
teleros de Chile demostré que pese a que
todavia estan lejos de un periodo normal,
una parte importante de los hoteles esta
volviendo abrir sus puertas luego de varios
meses cerrados por la pandemia. El sondeo

Por Andrés Fuenzalida
Presidente Hoteleros de Chile

arroj6 que en noviembre la reapertura de
estos hospedajes crecié un 46% versus oc-
tubre.

Del total de alojamientos consultados, un
54% respondié que estaba abierto en el
penultimo mes del aio, mientras que un
35% todavia permanece cerrado y un 11%
sigue funcionando como residencia sanita-
ria. Esta situacion contrasta con lo sucedido
en octubre, donde solo un 37% sefal6 que
estuvo operando.

Sin embargo, a las pocas semanas de la
apertura de las fronteras, el turismo nacio-
nal recibié un nuevo “balde de agua fria": el
prondstico del gobierno de que en enero
del 2021 habria un rebrote de Covid-19.
Es mas, el ministro de Salud, Enrique Paris,
aconsejo no viajar al sur de Chile“porque la
circulacion viral es altisima”. A esto se sumo

el paso a Fase 2 y Fase 1 en distintas regio-
nes del pais.

Asi, en escasos dias, un verano que espe-
rabamos que fuera la “primera luz al final
del tunel’, se transformé en un periodo
de incertidumbre. ;Se volveran a cerrar las
fronteras?, ;se suspenderan los vuelos in-
ternos?, ;habra un nueva cuarentena?

Hoy, el gobierno tiene la enorme respon-
sabilidad de combinar el reguardo de las
salud de la gente y evitar que la pandemia
aumente, con la urgencia por trabajar con
la mayor capacidad posible. Y, de una vez
por todas, implementar medidas de res-
cate a las empresas del sector que estén a
la altura de la profunda crisis que estamos
sufriendo.

Una temporada estival sin que los estable-
cimientos turisticos puedan funcionar bajo
ninguna condicion, podria ser el golpe de
gracia para nuestra industria. ;Dejaremos
que eso suceda?
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L a “reinvencion e innovacion”
del food service:

En el afo 2020, la palabra clave fue
la “reinvencion’. En el afo 2021, la palabra sera
“innovacion”.

Uno de los nuevos cambios producto de la pan-
demia fue la forma de alimentarnos con el sis-
tema adaptado a las necesidades del despacho,
el delivery. Casi nadie estaba adaptado a ello, el
gran reto fue despachar alimentos y envolverlos
sin perder el encanto visual del plato servido en
ellocal.

El problema de muchos fue y sigue siendo el
“sobreempaque”... cajas, bolsas, sobres ...y justo,
donde estdbamos adaptandonos a un perio-
do de cuidado del medio ambiente, volvemos
atras; de haber logrado usar empaques més
ecoldgicos, muchos volvieron al plastico por lo
economico y facil de conseguir; retrocedimos
tomando los patrones de disefio mas practicos
usando la cultura del desecho que en algin
momento impulsaron las cadenas de comida
rapida.

Por otra parte, el formato esencial de algunos
lugares como las cafeterias, se ha perdido, ya no
esta libremente el lugar donde ibas a compar-
tir un café con algun amigo, o comer algo rico
en la once con tu familia o simplemente ir solo
a un lugar para leer o trabajar sin el entorno de
la oficina.

¢{Cuantos de nosotros tuvimos que ver com-
pletamente diferente el panorama?, y més auin,
;cuantos de los duefos de locales tuvieron un
cambio radical en la afluencia de publico afec-
tando fuertemente en lo econémico?

Este afio, la imaginacion y la reinvencion tuvie-
ron que correr a mil por hora. Los cambios y la
nueva estructura, modificaron profundamente
la forma de entregar un servicio. En algunos
lugares, la destreza en la nueva organizacién
de cafeterias y restaurantes tuvo que trabajar
al maximo, aplicando la tecnologia de forma
inesperada, renovando la marca en diferentes
aspectos, abriendo nuevos canales de venta,
innovando en el marketing digital, de redes so-
ciales y de entrega a domicilio.
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Por

Carmen Gloria Rodriguez
Nutricionista

Health Coach en

Nutricién y Salud.

El consumidor no solo buscara sabores y pre-
cios, el principal factor de busqueda serd la se-
guridad. Para los locales, sera el transmitir con-
fianza hacia ellos, con un lugar que a pesar de
los cambios fisicos siga siendo agradable, con
un personal que esté preparado para dar una
cercania al comensal sobre cualquier punto cri-
ticoy que pueda dar relajoy tranquilidad con su
respuesta en esta nueva modalidad para reen-
cantar al cliente.

{Y si ofrecemos transparencia en el servicio e
higiene, por qué no aprovechar la oportunidad
de ofrecer transparencia y mayor informacién
en lo nutricional?

iSaben a cuantas personas les gustaria conocer
mas all el plato que degustan? Conocer por
ejemplo si es apto para diabéticos, o si ayuda a
bajar el colesterol.. o simplemente guiarlos me-
diante mensajes, por ejemplo: esta preparacion
es muy adecuada para personas con diabetes, 0
colesterol elevado, etc, etc. Aunque no lo crean,
es una inquietud muy comun en las personas
que van a la consulta nutricional.

Sé que puede sonar raro, pero a la par de los
cambios fisicos y de higiene, es importante
adaptarse también a los cambios en informa-
cion hacia el usuario, debido a que cada vez
mas las estadisticas de enfermedades van en
aumento. Si ayudamos a nuestros clientes a
elegir mejor y estar mas informados sin perder
algo tanrico que quieren probary que mas aun,
nos van a recordar por eso, los ayudaremos en
su cuidado personal y nos ayudaremos a noso-
tros como marca, dejando un sello especial en
lo que ofreceremos.

Situ local prefiere las reservas, jpor qué no ave-
riguar algo mas? Por ejemplo, si la reserva es por
algun motivo en especial, cumpleafos, santo,
reuniones de trabajo, o simplemente estar solo;
con esa informacion podemos entregar algun

detalle relacionado al evento (merchandising,
notas o algo en el picoteo). Esto encantara a
los clientes, y como sabemos que el marketing
emocional es el que tiene més adherencia, ten-
dremos asegurado ese comensal para mas oca-
siones, y aln mas, gracias a su grata experien-
Cia va a recomendar a mas personas a nuestro
lugar.

En el delivery, enviar los pedidos con un men-
saje personalizado para ese cliente especial.
Individualizar el servicio con notitas, con frases
motivadoras, lo que serd mucho més interesan-
te y va a permanecer mas tiempo en la retina
del publico, mas que el agregar varios flyer del
lugar.

En el cddigo QR de los locales, no sélo poner el
menu, también dar un breve mensaje o video
de bienvenida y seguridad al comensal; 0 mas
all3, si es una cafeteria, mostrar un video donde
se vea brevemente el viaje del café desde su
plantacién hasta la taza que va a consumir.

La pandemia es una oportunidad para que los
locales ofrezcan mejor salud y demuestren su
compromiso Y responsabilidad de ofrecer sus
productos de forma diferente e innovadora,
evitando mezclas de alimentos con alto indice
glicémico, altos en grasa saturadas, alimentos
que contengan aditivos como el diéxido de ti-
tanio (E171) (muy usado en salsas, confiteria y
chocolateria, que de paso este afio en Francia
se prohibié su uso como aditivo alimentario
después que la Agencia Internacional parala In-
vestigacion de Cancer (IARC), informara que el
aditivo es un‘“carcinégeno potencial”), ... enfin.

Hay que potenciar las preparaciones con enfo-
que en salud para fortalecer el sistema inmune
y la nutricién, entrega de alimentos con mayor
contenido de fibra, mejor tipo de grasa, prepa-
raciones que contengan alimentos funcionales
como prebidticos, etc.

Muchos de los clientes lo agradeceran y estaran
aun més motivados y adheridos a aquel lugar
que los vio de forma diferente, que los acogié y
acerco a lo que ellos tienen y sienten, logrando
asi crear un lazo emocional més duradero entre
ellugary el usuario.
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BioBlock

BIODEGRADADOR PARA
CAMARAS DE GRASA Y
ESTACIONES DE ELEVACION
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TRABAJANDO HACIA UN FUTURO ECOPOSITIVO

DESCRIPCION

BioBlock son bloques sélidos, cargados de bacterias, para el uso en la
degradacién de trampas de grasa de desechos orgénicos. Las bacterias
seguras y naturales estan presentes en grandes cantidades para manejar
problemas organicos dificiles.

BioBlock se disolverd gradualmente durante un periodo de 35 -120 dias,
lo que permitird el tratamiento continuo y la degradacién de los
desechos. Las bacterias de origen natural contenidas en el bloque
reduciran el olor, el lodo, las grasas, los aceites y la acumulacion de grasa.

VENTAJAS

« Permite el tratamiento continuo de residuos durante 24 horas,
no solo la dosificacién periddica

« Reduce en gran medida el tiempo de trabajo necesario para el
mantenimiento de la dosis

+ Reduce el sulfuro de hidrégeno y la acumulacién de lodo

« Facil de usar

- Reduce significativamente los malos olores

+ Rentable y reduce la necesidad de extracciones

« Descompone la acumulacion de grasa y grasa

- Elimina la necesidad de una bomba dosificadora: sin costo inicial ni
de mantenimiento

- Elimina la necesidad de que el personal dosifique otros tipos de
tratamientos diariamente o semanalmente

« Automatiza el programa de mantenimiento de trampas de grasa
y sépticas

{E)} APLICACION

BioBlock brinda tratamiento de degradacion de residuos las 24 horas
del dia con un sistema simple y facil de usar. Simplemente suspenda el
bloque en el drea de tratamiento, colgdndolo en la mitad de la trampa
de grasa. El bloque se disolvera en un periodo de 35 a 120 dias, dependi-
endo del tamafo y las velocidades de flujo en una trampa de grasa
tipica, proporcionando una eficiencia y tratamiento éptimos.

APLICACIONES Y DOSIS RECOMENDADAS

TAMANO TRAMPAS DOSIS
15 a 25 galones 2 bloques 35 a 60 dias
50 a 150 galones 5 bloques 45 a 75 dias
250 a 500 galones 10 bloques 60 a 90 dias
k 1000 a 2000 galones 30 bloques 100 a 120 dias /
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