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EDITORIAL

Vinos e 
imagen país

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 
Revista Canal Horeca

El vino es sin duda, un producto que 
conecta nuestros valles, cultura, cor-
dillera, mar y tierra, y que difunde 
nuestro maravilloso país a otras na-
ciones, con su diversidad de terroir.
Sin ir más lejos, la industria vitiviníco-
la chilena se posiciona como la octava 
productora mundial y la segunda ex-
portadora de Sudamérica.
Los viñedos en Chile más reconoci-
dos se concentran en la zona centro 
del país: Valle de Limarí, Casablanca, 
Maipo, Rapel, Aconcagua, Colchagua, 
Maule y Curicó. Se cultivan principal-
mente variedades de uvas francesas, 
refinando los ensambles y las técnicas 

de maduración con muy buenos re-
sultados.
Es aquí donde muchas viñas han sa-
bido sacar partido a sus valles y han 
construido restaurantes y hoteles 
para exhibir su variada oferta a los 
turistas extranjeros y chilenos, acom-
pañados de una buena gastronomía 
local y de autor. También se ofrecen 
distintos programas al turista, que 
comprenden cabalgatas, caminatas, 
recorridos por lo viñedos y terminan 
en degustaciones de vinos y atracti-
vos maridajes.
Hoy el enoturismo, o turismo enoló-
gico, se ve truncado por la pandemia, 
aunque el año pasado pudo apreciar 
en algunos meses la firmeza y ganas 
de muchas viñas que, al cambiar de 
fase en el Plan Paso a Paso pudieron 
volver a ejecutar sus recorridos por 
viñedos, muchos gracias a la acción 
de Enoturismo Chile, programa es-
tratégico de Corfo con su campaña ¿Y 
si vamos a una viña? Dicha campaña 
está orientada a atraer al público na-
cional para que vuelva a visitar las 
viñas y valles vitivinícolas de Chile, a 
que redescubra el territorio nacional, 
la cultura del vino, su patrimonio y su 
entorno natural, y se conozca la rique-
za de esta actividad que cada vez más 
chilenos practican.
Cabe destacar algunas de sus me-

didas para fomentar el enoturismo 
como Enoticket.cl, plataforma de re-
serva de experiencias en viñas y valles 
vitivinícolas, que pretende reactivar 
el turismo enológico con todas las ga-
rantías de seguridad.
Es de esperar que se vuelva a fomen-
tar el enoturismo, una herramienta 
sumamente potente para difundir 
nuestra imagen país, ya que es una 
experiencia segura, porque sus ac-
tividades se desarrollan en espacios 
abiertos y al aire libre, lo que permi-
te mayores facilidades de distancia-
miento además de una gran variedad 
de actividades. 
La oferta es diversa y ampliamente 
distribuida en Chile en los 17 valles 
vitivinícolas con actividad turística y 
otros territorios vitivinícolas, desde la 
región de Tarapacá por el norte, hasta 
la región de Los Lagos hacia el sur.
Ahora que las fronteras están cerra-
das y ante una eventual cambio de 
fase, el llamado a los chilenos es a 
conocer más del vino, a través de un 
recorrido en familia, con amigos o en 
pareja y enamorarse de su tremenda 
versatilidad.
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Canal Horeca es una publicación independiente que se distri-
buye vía marketing directo a gerentes generales, comerciales, 
de compras, de A&B, chefs y ejecutivos con decisión de com-
pra en hoteles, restaurantes, cafeterías, supermercados, servi-
cios de catering, casinos y cadenas de fast food, panaderías y 
pastelerías, instituciones públicas y privadas, canal educacional, 
líneas aéreas y todos aquellos establecimientos relacionados 
con la alimentación Out of Home.  El contenido de esta re-
vista no puede ser reproducido salvo autorización expresa de 
Canal Horeca. 
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especificar si deseas restringir y 
determinar también sus trazas.
Ok to Shop muestra información 
100% certificada porque cuenta 
con alianzas y convenios de 
organizaciones importantes como 
el INTA de la Universidad de Chile, 
Chile Halal, Chile Kosher, Fundación 
Convivir y Corporación de Apoyo al 
Celíaco (COACEL) y Vegetarianos Hoy.
La App es gratuita y está disponible 
para iOS o Android, “OK to Shop”.

Viña Baron Knyphausen es una 
viña boutique familiar del Valle 
de Aconcagua que produce vinos 
cultivados a mano, orgánicos de 
alta calidad. En la antigua hacienda 
Santa Teresa de Llay Llay, declarada 
Monumento Histórico Nacional, Baron 
Knyphausen abrió un nuevo capitulo 
en sus 200 años de cultivo tradicional 
de Riesling en el Valle de Rheingau, 
Alemania, después de adquirir la 
propiedad a los monjes cistercienses, 
donde se plantó la primera parra 
de Riesling en el año 1141. 

Los viñedos de Carménere y Syrah, 
junto con la casa patronal y su 
parque centenario que es domicilio 
familiar, están abiertos para visitas 
programadas para degustar los 
sobresalientes vinos del Valle de 
Aconcagua y del Rheingau. 
Viña Baron Knyphausen Ltda, 
Reserva Santa Teresa, Llay 
Llay, Región de Valparaíso. 
vinabaronknyphausen@gmail.
com  cel: +569 7672 9910
Web Viñateros del Aconcagua 
www.aconcagua.wine 

Se trata de Trapi, plataforma digital 
de comercialización de frutas y 
verduras especializada en canal 
HORECA. A pesar de comenzar a 
operar en plena pandemia, las 
cifras –en el último mes generó 
USD40 mil– permiten proyectar a 
mediano plazo su funcionamiento 
en el todo el país. “Pronto esperamos 
llegar a la Región de Valparaíso”, 
comenta Juan Pablo Campos, CEO 
de la empresa. Además, están 
ampliando su portafolio de productos 
y ganando terreno en el mercado 
capitalino a pasos acelerados.
El conocimiento logístico y su 
vínculo directo con los agricultores 
es el gran valor agregado de su 
servicio. Actualmente, trabajan con 
proveedores de la V y VI Región. 
La red logística implementada 

les permite recolectar y despachar 
con márgenes de tiempo muy 
estrechos, lo cual es beneficioso 
tanto para el proveedor como para 
el comprador; los productos se 
trasladan con la máxima frescura.
Asimismo, han establecido programas 
de compra semanales, que entrega 
una demanda constante de productos 
a los agricultores, lo que obviamente 
beneficia al rubro que como todos 
se ha visto afectado por el COVID-19 
y han encontrado en Trapi un nuevo 
canal para comercializar sus cosechas.

Que carnívoros, vegetarianos y 
veganos se reunieran en torno a 
sus pizzas y empanadas argentinas 
fue el objetivo de Juan Pablo 
Monasterio, quien hace un año le dio 
el puntapié inicial a Bien Argento, 
un negocio que recupera recetas 
tradicionales de su familia para 
el deleite de grandes y chicos.
Aunque su formato de venta en 
un comienzo era presencial, la 
llegada de la pandemia -como a 
muchos- le hizo cambiar el modelo. 
Pero, lejos de amilanarlo se asoció 
con Gastón, Facundo, 
y Daniela, para dar 
el siguiente paso: 
ofrecer sus productos 
crudos y congelados, 
incorporando una 
amplia gama de 
pizzas y empanadas 
caseras a su negocio.

OK to Shop, es una aplicación chilena 
que te permite escanear productos, 
conocer su información nutricional 
e identificar alimentos aptos para ti 
y tu familia según las características 
del perfil que se configure. 
Aplicaciones como OK to 
Shop te ayudan a entender 
las etiquetas para que puedas 
asegurarte de comprar productos 
adaptados a tu estilo de vida.
¿Qué debes saber antes de usar OK to 
Shop? Primero debes crear un perfil, 
en el cual podrás seleccionar dentro 
de las 14 principales condiciones 
alimentarias (vegano, vegetariano, 
libre de gluten/SinTACC, libre de 
lactosa, APLV, etc.), y así, la app te 
podrá avisar, en el momento que 
escanees o busques un producto, si 
es apto o no para ti. También puedes 
ingresar alimentos específicos y 

Por la inclusión 
gastronómica

Ok to Shop la App para 
veganos o alérgicos 
alimentarios

Viña Baron Knyphausen Startup agrícola-digital: Una 
solución para productores 
y comerciantes

ACTUALIDAD HORECA

Haciendo suyo el concepto de 
“inclusión gastronómica”, sin 
importar el tipo de alimentación 
que lleven los comensales, Bien 
Argento permite optar por pizzas 
vegetarianas y veganas, preparadas 
con ingredientes de primera calidad 
al más puro estilo argentino, así 
como también pizzas tradicionales. 
La marca binacional además 
ofrece deliciosas empanadas para 
carnívoros, vegetarianos o veganos.
 www.bienargento.com

mailto:vinabaronknyphausen%40gmail.com?subject=
mailto:vinabaronknyphausen%40gmail.com?subject=
http://www.aconcagua.wine 
http://www.bienargento.com
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Delivery Gourmet, es una propuesta 
que invita a viajar a través de 
diferentes sabores del mundo, 
junto a Curry, Rocoto, Masala, la 
Pollería y Tiger Wok. Ya no será 
necesario elegir entre un tipo de 
comida y otro, sino que se podrá 
tener los mejores platos de manera 
conjunta, en un solo pedido.
Delivery Gourmet incluye las cartas 
de Masala (@masalacomidaindia),  
primer restaurante virtual de comida 
del norte de la India. Curry (@
currydelivery), para los amantes 
de la comida Thai; y Rocoto (@
rocotodelivery),  el delivery número 
uno de comida peruana en Chile, 
con más de diez años de experiencia. 
También presenta lo mejor de La 
Pollería (@lapolleriaperuana) para 
los que quieren disfrutar de un rico 
pollo asado al estilo peruano, y Tiger 
Wok (@tigerwokchile), especialistas 

en comida asiática en formato wok.
Para ser parte de esta invitación a 
viajar mediante los sabores, ingresar a
www.deliverygourmet.cl, o visitar en 
redes sociales @grupodeliverygourmet.

NESTLÉ Chile presentó su nuevo 
producto de origen 100% vegetal: 
“Awesome Burger”. Esta es una 
hamburguesa con todo el sabor, aroma, 
textura y jugosidad de una hecha a base 
de carne de vacuno, pero elaborada en 
base a proteínas de arveja. Awesome 
Burger es un  producto práctico, fácil, 
rápido de preparar y cuenta con todos los 
beneficios de un producto 100% vegetal.
Awesome Burger aporta 22 grs. de 
proteína y 2 grs. de fibra 100% vegetal, 
y lo más importante es que es libre de 
colesterol. Estas hamburguesas fueron 

Los amantes de la buena mesa 
ya pueden  disfrutar en su propio 
hogar de la cocina de autor, gracias 
al nuevo servicio de despacho 
que ofrece Joaquín Restaurant 
del Hotel Pullman San Martín de 
Viña del Mar  a través de Rappi.
Si bien la carta diseñada por el chef 
Miguel Vera Santander resalta por 
tener un nutrido menú con productos 
del mar- como ceviches, pulpos y 
variedad de pescados en sofisticadas 
preparaciones- también es posible 
encontrar carnes, alternativas 
vegetarianas y comida rápida de 
calidad, como hamburguesas y 
pizzas, por valores desde los $7.900.
Para concretar la solicitud, 
cada plato disponible se ubica 
en la sección “cocina de autor” 
en la aplicación de Rappi. 
Cabe destacar que el hotel 
está trabajando bajo el sello 
global All Safe que incluye más 

Entre el 12 y 14 de octubre de 
2021 se llevará a cabo, el primer 
Concurso Internacional de 
Espirituosos de América del Sur: 
Catad’Or World Spirits Awards 
en Hotel Cumbres Lastarria.
El certamen evaluará productos como 
pisco, brandy, gin, ron, cachaza, 
tequila, mezcal, whiskey, 
vodka, aguardientes, cócteles, 
licores y cremas, entre otros.
Catad’Or World Wine Awards, 
con 26 años de trayectoria es 
el concurso internacional de 
vinos más antiguo y prestigioso 
de América Latina. Cuenta 
con el alto patrocino de la OIV, 
Organización Internacional de 
la Viña y el Vino, de la Unión 
Internacional de Enólogos y es 
miembro de VINOFED, Federación 

Awesome Burger proteína 
100% vegetal de Nestlé 

Pullman San Martín 
con Delivery

Catad’Or inaugura el
1º Concurso Internacional 
de Espirituosos

Llega la plataforma 
Delivery Gourmet

ACTUALIDAD HORECA

desarrolladas por chefs especializados, 
convirtiéndola en una hamburguesa de 
calidad premium a base de plantas, con 
un sabor increíble y una textura jugosa, 
manteniendo sus características durante 
diversos métodos de preparación.
La venta y distribución de este innovador 
producto estará a cargo de Bidfood, 
Puedes contactarlos a través de sus 
diferentes canales de atención: www.
bidfood.cl para atención a profesionales, 
www.bidfoodhogar.cl para venta retail 
o por mail a contacto@bidfood.cl

de 150 protocolos sanitarios, 
verificados por Bureau Veritas.

Mundial de Grandes Concursos 
Internacionales de Vinos y Licores.
Las inscripciones están 
abiertas a partir del 1 de 
mayo en: www.catador.cl.

Más información en
 https://catador.cl/spiritsawards

http://www.deliverygourmet.cl
http://www.bidfood.cl
http://www.bidfood.cl
http://www.bidfoodhogar.cl
mailto:contacto%40bidfood.cl?subject=
http://www.catador.cl
 https://catador.cl/spiritsawards
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plar, pasear y disfrutar de la postal natural 
que nos entrega esta ciudad. 

SERVICIO Y CORDIALIDAD
Puelche, es un hotel perteneciente al grupo 
hotelero Novotempo que reúne tres hote-
les boutique, ubicados en los principales 
destinos turísticos de Chile: Hotel Isla Seca 
en Zapallar, Hotel  Palacio Astoreca en Val-
paraíso y Hotel Puelche de Puerto Varas. To-
dos bajo el concepto de crear alojamientos 
con alma, donde la excelencia es al mismo 
tiempo una vocación y una promesa.  Nos 
comenta Angélica Vidal, Ejecutiva de Ven-

tas del Hotel, que “La atención a los deta-
lles es algo que nos caracteriza y satisfacer 
a nuestros huéspedes es nuestra prioridad, 
lo que se expresa en nuestro trato cálido y 
afectuoso”.

La propuesta, sin duda, ya destaca por su 
arquitectura amigable con el entorno man-
teniendo el espíritu natural que uno bus-
ca en una experiencia hotelera por estos 
lugares. Su decoración interior hecha en 
maderas nativas, combina la tradición local 
con tintes modernos, utilizando materiales 
nobles y otros de vanguardia, con amplios 
ventanales y claraboyas para disfrutar el 
entorno como un acogedor lobby que in-
vita a relajarse y disfrutar, logrando un real 
contacto con el entorno.

	 No había dónde ponerlo. “Era tan 
grande, desordenado y azul que no cabía 
en ninguna parte. Por eso lo dejaron fren-
te a mi ventana”, escribió el poeta Pablo 
Neruda. Esta alusión del vate, bien se pue-
de vincular a la sensación de inmensidad 
que produce el Lago Llanquihue y el volcán 
Osorno, que se aprecian magnánimos des-
de las habitaciones del Hotel Puelche en la 
tranquilidad de Puerto Varas.

Pocos lugares de nuestro país son compa-
rables con la belleza y atractivo de esta lo-
calidad, y el Hotel Puelche es una fiel repre-
sentación de ello. Ubicado en una meseta 
con magnifica panorámica al lago Llanqui-
hue y al volcán Osorno, a pocos metros de 
la costanera y del micro centro de la ciudad, 
se enclava en un lugar totalmente residen-
cial. Resultando privilegiado para contem-

HOTELES

Por   Antonio Brillat
Columnista Gastronómico

El justo placer de
disfrutar Puerto Varas

Hotel Puelche, es uno de los primeros hoteles boutique de la hermosa comarca del sur, con espacios 
cómodos, excelente ubicación y donde el huésped se encontrará con la cordialidad de su personal, 
perfecto descansar, y conexión con una naturaleza incomparable.

HOTEL PUELCHE
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El Hotel cuenta con 21 habitaciones re-
cientemente renovadas en tres categorías 
(Premium, ejecutiva y estándar) todas muy 
amplias, completamente equipadas, con 
zona de estar, camas twin, matrimonial 
extra grande o single, TV cable, caja fuerte, 
amenities, grifería con aireadores, calefac-
ción, servicio de desayuno a la habitación 
y cada una con distintos ángulos de vista al 
Lago Llanquihue como a la ciudad de Puer-
to Varas; ambientadas al puro estilo tradi-
cional de las casas del sur de Chile. Además 
cuenta con un amplio salón de reuniones 
ideales para trabajos corporativos. 

Agrega Angélica Vidal, que “actualmente el 
hotel, mantiene todas las medidas de higie-
ne y protocolos sanitarios dispuestas por la 
autoridad para brindar una experiencia de 
alojamiento seguro, tanto para una estadía 
familiar, de placer o negocios”.

LOS SABORES DE PUELCHE 
RESTAURANT
La adaptación gastronómica hoy en día es 
lo que manda. Y la propuesta culinaria del 
hotel, se emplaza en su restaurante ubica-
do en el primer piso y zona de terraza, re-
sultando un espacio grato e informal para 
disfrutar de buenos piqueos y sándwiches, 
tanto para huésped como comensales. Nos 
señala Claudia Jeldes, administradora del 
restaurant, que hoy se van adecuando de 
acuerdo a las fases sanitarias de la comuna. 
Pero trabajan por estos días principalmente 
mediante servicio a la habitación, delivery 
o take away. Y cuando las condiciones lo 
permiten habilitan su sector de terraza.

Aquí, la carta va acorde a lo buscado por los 
pasajeros y turistas. Es decir, relajarse des-
pués de un arduo día de trabajo o turismo 
en torno a una burguer bar de envergadura 
y buena barra cervecera, sin mayores for-
malidades pero con un toque gourmet que 
deleita a disfrutar en familia o amigos.

Al momento de decidirse, sin duda la rega-
lona de la casa, es su famosa y antológica 
Cheeseburger, no cuenta Claudia Jeldes. 
Una sabrosa hamburguesa casera de car-
ne de vacuno con pan de factura artesanal 
acompañada de unos pepinillos encurtidos 
de la casa junto a una generosa ración de 
queso cheddar y salsa especial. Créanme…
un verdadero deleite para los amantes del 
emparedado gringo. Para los amantes de 
los toques ahumados sale a la cancha una 
hamburguesa Mr. Puelche, les caerá como 
anillo al dedo. Carne de vacuno al 100%, 
queso cheddar, pepinillos encurtidos, ce-
bolla, salsa barbacoa casera y frescas hojas 
de lechuga dan vida a este mamut.

Ahora, si lo suyo es el picoteo, son varias las 
alternativas donde elegir. Sus Aritos de ce-
bolla hechos en casa, adobados con oréga-
no y especies con salsa barbacoa andarán 
geniales, realmente tentadores. O una bue-
na porción de sus Sweet Potatoes (Rodajas 
de papa camote fritas acompañados de 
salsa cheddar y ciboulette), resultan ideales 
para acompañar unas buenas birras artesa-
nales de la localidad con todo el toque cer-
vecero alemán (Stange, Flugel o Tropera). 

Para el remate dulce y en especial si se 
aventura por el hotel en días más inverna-
les, una ración de churros con manjar o su 
famosa manzana al fierro con salsa de to-
ffee templado y helado….llegan a niveles 
celestiales del goloseo, haciendo su estadía 
o visita más placentera.

COMPROMISO Y EXPERIENCIA
Desde su inauguración, el hotel Puelche, se 
ha convertido en una de referencias hote-
leras de la ciudad de las rosas, gozando de 

una reputación en las principales platafor-
mas online como operadores turísticos que 
lo han mantenido siempre entre los mejo-
res valorados de la ciudad. 

El concepto, es tener un modelo íntegro 
encargado de llevar más allá la experiencia 
del huésped con una mirada no solamente 
turística, sino del destino como tal, involu-
crando a las comunidades aledañas, pro-
ductores locales y operadores comerciales. 
Creando alianzas y oportunidades para el 
territorio, generando un clúster de merca-
do que permita fomentar y desarrollar un 
atractivo turístico y comercial para la loca-
lidad. Apuntando hoy en día a fortalecer 
su compromiso y oferta hotelera, tanto al 
huésped corporativo como leisure.

Reconocidos por entregar las facilidades 
para que los huéspedes puedan disfrutar 
de una agradable estancia, el trato con el 
cliente es uno de los pilares esenciales de 
la filosofía del grupo hotelero, que cuenta 
con un equipo de profesionales experi-
mentados y dedicados al cuidado de los 
huéspedes, brindándoles una experiencia 
inigualable en Puerto Varas.

Hotel Puelche “El lujo de sentirse en casa”, 
un hotel consolidado en la escena sureña, 
reconocido por sus clientes y que permite 
establecerlo como un referente de la zona 
en la línea de hoteles de calidad.

Hotel Puelche
Av. Imperial 695 Esq. Itata, Puerto Varas.
hotelpuelche.cl
Reservas +56 9 6826 1308
Contacto Hotel +56 6522 33600
hotelpuelche@hotelesnovotempo.cl

http://hotelpuelche.cl
mailto:hotelpuelche%40hotelesnovotempo.cl?subject=
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spartan.cl

Prueba la suavidad 
y cuida lo que 
es importante

+562 2738 5150    |    canalhoreca@spartan.cl

PRODUCTOS QUÍMICOS DE EXCELENCIA
SOLUCIONES PARA LA INDUSTRIA HOTELERA, INSTITUCIONAL Y PROFESIONAL.

CONSULTA TAMBIÉN NUESTRA LÍNEA DE COCINA Y HABITACIÓN HOTELERA.

P A R A  L A V A N D E R Í A

LAVANDERÍA:
Detergente líquido de ph neutro 
para todo tipo de tela y colores. 
Suavizante y neutralizante de ropa.

DESMANCHADORES:
Para óxido, hierro, aceites, yodo, 
povidona, cloro. Desengrasante de 
gran poder para suciedades pesadas, 
alquitrán, vaselina, esperma de vela, 
etc.

	 En Chile, hablar de salsas es hablar 
HELA y su centenaria tradición alemana. 
Con más de 20 años en el mercado chileno 
trabajando en el Canal Horeca y siendo un 
importante aliado de los cocineros y chefs, 
HELA ofrece un extenso portafolio de pro-
ductos en especias, condimentos, fondos, 
caldos, productos deshidratados y por su-
puesto salsas. Junto con ello, su equipo de 
profesionales y técnicos realizan un acom-
pañamiento con el objetivo de proporcio-
nar las mejores ideas y métodos para alcan-
zar los mejores resultados de producto y 
con la más alta calidad.

TODO COMENZÓ COMO UNA FARMACIA
Todo inicia un 13 de mayo del año 1905 
cuando Otto Hermann Laue toma a cargo 
una empresa llamada Carl h. Rose & Co, 
una tienda farmacéutica que quedaba jus-
to al lado del matadero principal de Ham-
burgo, Alemania. Dado que estaba cerca a 
este matadero, la gente que iba a comprar 
carne le pedía vender hierbas (las hierbas 
farmacéuticas y las hierbas para alimentos 
estaban cerca). En ese momento Otto Her-
mann Laue identificó una oportunidad de 
negocio, primero con hierbas y después 
con especias. 
Un año después, en 1906, Otto Herman 
Laue decide cambiar el giro de su tien-
da. Dejó de ser una farmacia para ser una 
tienda de comercio de especias y hierbas 
llamada HELA, abreviación de su nombre 
Hermann Laue.
Para 1928 se cambian a un lugar mucho 
más grande, donde se dedican a producir 
de forma industrial especias, condimentos, 
salmueras y productos para la industria cár-
nica. Ya en 1949 los hijos de Hermann Laue 
ingresan al negocio y convierten a HELA 
en una marca cuyo objetivo era la venta de 
mezclas de especias para la producción de 
carne y embutidos. Sin embargo, también 
comenzaron a tener clientes de la industria 
gastronómica, quienes apreciaron la exce-

lente calidad de las especias HELA.
Tras convertirse HELA en una marca regis-
trada, 14 años después llega por primera 
vez a las góndolas de los supermercados 
alemanes el famoso Curry Ketchup HELA, 

un producto emblemático de la marca que 
no falta en las cocinas y restaurantes ale-
manes.
Hoy en día la marca HELA se encuentra en 
4 continente, América, Europa, Asia y Ocea-
nía, con un total de 10 plantas productivas, 
centros de R&D y plantas pilotos, además 
de representación y distribución en más de 
70 países.

SALSA CURRY KETCHUP DELIKAT
La Salsa Curry Ketchup Delikat es consi-
derada por muchos como la número uno 
entre los ketchups de especias, con una in-
confundible nota a curry. Hoy en día es uno 
de los productos icónicos en el mercado 
europeo y brasileño.
Diana Muñoz, Encargada de Marketing 
de HELA Spice Latam, explica que su Sal-
sa Curry Ketchup “combina el sabor dulce 
y picante del curry y hoy, después de 50 
años en el mercado desde su lanzamiento, 
sigue siendo el número uno de Alemania 
en ketchup con especias. Es un producto 
que acompaña todo tipo de platos, como 

carnes, pescados, papitas fritas, sándwich 
y bratwurst. Además, a lo largo de todos 
estos años se han ido derivando productos 
de ella, pensando en todos los paladares, 
por ejemplo, contamos con el Curry Ket-
chup Picante, Curry Ketchup Extra Hot, Cu-
rry Ketchup bajo en azúcar, Curry ketchup 
BIO (salsa con ingredientes obtenidos de 
cultivos ecológicos) y Ketchup BBQ un cu-
rry kétchup con un delicado sabor ahuma-
do, entre otros”.
La centenaria experiencia de HELA en el 
desarrollo y fabricación de salsas les per-
mite personalizar recetas según los reque-
rimientos de cada cliente. Adicionalmente, 
cada uno de sus productos cuentan con un 
estricto nivel de seguridad e inocuidad ali-
mentaria, para el que actualmente cuentan 
con la Certificación Global BRC (British Re-
tail Consortium), una de las de mayor nivel 
en la industria.
“Para nosotros la personalización de las 
salsas es un punto importante. Hoy en día 
estamos ofreciendo más de 200 mezclas 
de distintos sabores, composiciones y am-
plia diversidad de aplicaciones. En nuestra 
planta nueva la línea de salsas ocupa un 
lugar significativo, a tal punto que la in-
versión en maquinaria para la elaboración 
de salsas no es menor. Adicionalmente, 
estamos apostándole a la diversidad de 
envasado, pensando un poco en el canal 
de Food & Service con pocillos y sachets”, 
agrega la Encargada de Marketing de HELA 
Spice Latam.
Finalmente, Diana Muñoz afirma que para 
HELA, “la calidad no es solo un deber cum-
plido, es también una forma de ahorro, 
pues un producto de buena calidad sin 
duda te dará un mayor rendimiento”. 

HELA Spice Latam
www.helaspice.cl
Vista Hermosa 9791
Los Cerrillos, Cerrillos
+56 2 2538 0377

ESPECIAS

Por   Carlos Montoya Ramos

Curry Ketchup Delikat,
un clásico entre las salsas

La Salsa Curry Ketchup Delikat es considerada por muchos como la número uno entre los ketchups de 
especias, un sabor inconfundible que combina el sabor dulce con el picante del curry. Hoy en día es 

uno de los productos icónicos en el mercado europeo y brasileño.

HELA SPICE LATAM

https://www.spartan.cl
http://www.helaspice.cl
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	 Respetar el planeta es un fun-
damento que siempre debemos cumplir 
por el simple hecho de habitar en él.

Sin embargo no siempre nos preocupa-
mos y lo desprotegemos con materiales 
que lo único que hacen es continuar 
contaminando, y por ende, terminan ha-
ciendo un mal a todos los  seres vivos.

Así es como nació Beeco Chile el 2018. 
Después de años como viajeros por el 
mundo, en donde sus creadores cono-
cieron diferentes países y realidades, 
la más impactante que vieron fueron 
los rastros de plástico que se podían 
encontrar en todas las playas y luga-
res a los que iban.  “Fue ahí donde nos 

cuestionamos: ¿Por qué ocupar un 
envase plástico que demora 400 años 
en degradarse si tan solo los usamos 5 
minutos y los tiramos a un basurero? 
Esto nos inspiró a ser figuras activas del 
cambio y buscar soluciones que fuesen 
mucho más eficientes y amigables con 
el planeta. Hoy somos especialistas en 
envases compostables para delivery”, 
dice Paula Reimann, Business Develop 

PACKAGING COMPOSTABLE

Envases compostables hechos con 
materias primas 100% vegetal

La empresa fue creada baja la premisa de proteger al medioambiente,  donde sus productos están 
hechos de variadas materias primas, todas de origen 100% vegetal, las cuales se degradan en 12 

semanas en condiciones de compostaje industrial y también son aptos para compostaje domiciliario. 

BEECO 

Por: Daniela Salvador Elías
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Manager de Beeco, donde algunos de 
sus clientes son Google, Holy Moly y 
Sapiens restaurante.

MATERIAS PRIMAS 100% VEGETAL
Desde un comienzo, los productos de 
Beeco tuvieron una excelente recep-
ción. “La innovación en materiales, la 
variedad de productos y el estilo fue-
ron claves para comenzar con nuestros 
primeros clientes. Si bien nuestra pro-
puesta es una alternativa nueva en el 
mercado, hay mucha conciencia e inte-
rés en conocernos y migrar a un con-
sumo más responsable. Si a esto ade-
más le sumamos el boom del delivery 
producto de la pandemia, junto con el 
avance de proyectos de ley y regulacio-
nes chilenas que impulsan la transición 
del plástico de un solo uso a envases 
amigables con el medio ambiente, que 
pronto prohibirán el uso de plástico a 
nivel nacional, el interés por este tipo 
de alternativas es aún mayor”, señala 
Paula.

Es así como sus productos están he-
chos de variadas materias primas, to-
das de origen 100% vegetal, las cuales 
se degradan en 12 semanas en con-
diciones de compostaje industrial y 
también son aptos para compostaje 
domiciliario. 

Entre sus productos poseen:
- Papeles y cartones, hechos de fuentes 
renovables y contenido reciclado.
-Bagasse: Caña de azúcar reciclada, 
que es fuerte y práctica; evita derra-
mes y es una excelente relación precio 
calidad. Además de poseer 99% menos 
de emisión de carbono que el plástico. 
-Natureflex: Película transparente he-
cha de pulpa de madera. Una alterna-
tiva vegetal que reemplaza el plástico 
flexible. Apta para el compostaje domi-
ciliario.
-PLA y CPLA: Bioplástico que se obtie-
ne del almidón de maíz. Su producción 
es un 79% más eficiente en la genera-
ción de carbono que el plástico con-
vencional.

Para la Business Develop Manager de 
Beeco Chile, la pandemia ha sido un 
gran impulsor al crecimiento que esta 
industria está experimentando, “y si 

bien esto es muy bueno para nosotros 
como empresa, viene acompañado de 
una serie de desafíos y requerimientos 
por parte de nuestros clientes que son 
claves a la hora de apoyarlos”.

En este sentido, Beeco busca ser un 
partner estratégico de sus clientes. 
Por una parte, asegurando una amplia 
variedad de alternativas y personaliza-
ción para todas y cada una de sus ne-

cesidades; y por otra parte, siendo muy 
conscientes de lo crítico que es para 
ellos, contar con su stock siempre en el 
momento oportuno, evitando generar 
quiebres. “Creamos una relación estre-
cha con ellos, con el fin de  trabajar de 
la mano en el proceso de transición de 
las diferentes opciones  al plástico de 
un solo uso, en donde los educamos y 
guiamos en esta evolución”.

ENVASES PARA DELIVERY
Los productos más solicitados en el 
delivery son vasos para frío o caliente, 
containers de todo tipo (transparentes, 
craft, etc); envases para hamburgue-
sas, sandwich, papas fritas y cualquier 
tipo de agregados, salseros, y bowls 
para ensaladas y comidas calientes. 
De estos últimos, la gran novedad y el 
que más se solicita es su envase gama 
gourmet, que además de ser resisten-
te tanto al calor (horno y microondas) 
como al frío, tiene una excelente pre-
sentación.

Y gracias a la calidad y resistencia de 
los materiales utilizados (todos con 
certificaciones internacionales que los 
avalan) todos sus productos son extre-
madamente eficientes para mantener 
los alimentos en su interior en óptimas 
condiciones. “Muy importante a des-
tacar es que a diferencia de muchos 
envases que actualmente se comer-
cializan en el mercado como “biode-
gradables”, los productos de Beeco son 
100% de origen vegetal. Los tradicio-
nales productos del mercado, son de 
craft por fuera, pero contienen una lá-
mina de plástico en su interior, lo que 
los hace muy complejos o imposibles 
de reciclar. Beeco reemplaza esta lámi-
na de plástico por una lámina de PLA, 
que cumple con las mismas funciones 
antiderrame, pero que no afecta su co-
rrecto compostaje una vez usado”, in-
dica Paula.

También, cuentan  con alternativas 
resistentes al frío y calor como el  PLA 
rígido  que reemplaza contenedores 
de plásticos tradicionales, permitiendo 
que los productos mantengan sus con-
diciones intactas.

El foco de Beeco para el 2021 es un 
plan de crecimiento y expansión en el 
mercado chileno, ampliando su capa-
cidad logística y maximizando tiempos 
de entrega y stock.

Por último, la empresa busca cerrar el 
ciclo, es decir, generar economía cir-
cular, “en donde Beeco cuenta con el 
servicio de retiro de material orgánico 
y de nuestros envases, que llevamos 
a una planta de compostaje industrial 
para que todos esos desechos se re-
valoricen en forma de abono y se de-
vuelvan a la tierra. Entregamos sellos 
de compostabilidad y certificados de 
trazabilidad, alineados con la ley REP, 
que detallan tanto la cantidad de kilos 
revalorizado de material orgánico y las 
emisiones ahorradas de CO2 de nues-
tros clientes”, finaliza Paula.

Beeco Chile
Pérez Valenzuela 1635,Piso 10,
Providencia.
www.beecochile.com / @Beeco_Chile
paula@beecochile.com

PACKAGING COMPOSTABLE

https://www.beecochile.com
https://www.instagram.com/beecochile/
mailto:paula%40beecochile.com?subject=


	 A partir del año 2016 ha venido 
gestándose en el mundo la llamada Cuar-
ta Revolución Industrial, también conocida 
como Industria 4.0, en donde hemos pasa-
do de la revolución digital a mediados del 
siglo XX, a una disolución de los límites en-
tre lo físico, lo digital y biológico que pro-
pone la Cuarta Revolución Industrial más 
vigente que nunca en el siglo XXI. Marcada 
por avances tecnológicos emergentes en 
las distintas esferas de una sociedad, esta 
revolución industrial ofrece en su contexto 
tecnologías como el Big Data, la Inteligen-
cia Artificial, el internet de las cosas, y la 
realidad aumentada, que vienen a unificar 
lo físico y lo digital. En este contexto, es su-
mamente relevante plantear una serie de 
preguntas desde los distintos ámbitos co-
nocidos, pero dos de las interrogantes que 
nos convocan son: ¿Qué pasará con la in-
dustria del servicio en la Cuarta Revolución 
Industrial?; y ¿cómo la industria del servicio 
podría adecuarse forzosamente o no a la in-
dustria 4.0?

La industria del servicio busca incrementar 
la satisfacción de sus clientes apuntando 
a su calidad vida. Ya el año 2015, el Hotel 
Henn na de Japón, salta a la fama por ser el 
primero del mundo en utilizar robots para 
atención de sus clientes, pero poco después, 
en el año 2019 incorpora hologramas en 
su recepción para atender a sus pasajeros.  
Este es solo un ejemplo que permite hacer 
una lista de ámbitos del servicio que se ven 

impactados por la industria 4.0, entre ellos, 
están las ventajas en lo operativo, en que 
se disminuyen costos de mantenimiento. 
Son opciones de rápida actualización que 
pueden atender y aprender rápidamente 
todos los idiomas posibles, ello sin consi-
derar todo lo relativo a las leyes laborales, 
que a la fecha son inexistentes en este ám-
bito, porque si bien hologramas y robots 
no están sujetos a derechos laborales, sí lo 
están quienes administran y programan a 
estos “trabajadores de la industria del servi-
cio”. No obstante, no es difícil plantearse la 
pregunta respecto a lo que sucede con las 
reacciones y/o complejidades propias del 
ser humano dentro de la experiencia del 
servicio, pero es muy simplista creer que 
esto no está considerado, ya que a través 
de una serie de cámaras que enfocan a los 
clientes, con un software determinado es 
posible “leer las emociones de los usuarios”, 
de esta manera los hologramas responden 
a las posibles emociones de sus clientes, 
previa programación para ello, es decir 
que ya es posible estandarizar reacciones y 
emociones para anticipar las respuestas vía 
programación. ¿No es en parte esto lo que 

hacen las instituciones de educación supe-
rior que forman a profesionales del servi-
cio?, por lo tanto, la educación en Chile tie-
ne un desafío ya planteado a este respecto, 
reformulando sus contenidos y formación 
para poder dirigir, codificar y obtener los 
resultados esperados en una experiencia 
de servicio de alto nivel para sus clientes. 
 
Debemos entender que la forma de ver el 
mundo y la sociedad cambió y es la Cuarta 
Revolución Industrial la que marca la pauta 
para lo que estamos viviendo. En Chile con-
tamos con una estrategia nacional de inte-
ligencia artificial desde el 2019, y una agen-
da de transformación digital con acento en 
modernización y anticipación a las deman-
das de las nuevas generaciones, pero aún el 
sector del servicio no está suficientemente 
preparado, para esta nueva forma de vivir. 
La industria del servicio ha de replantearse 
la formación de sus profesionales del ser-
vicio, replanificando e imaginando nuevos 
escenarios para ofrecer la experiencia de 
servicio esperada por sus clientes. Estudios 
especializados en experiencia de servicio 
y satisfacción son claros en identificar que 
ni el mejor producto satisface a los clientes 
por sí solos; y aunque puede ser que eso ya 
lo sabíamos, la Cuarta Revolución Industrial 
ha redefinido también las expectativas de 
los clientes por lo que se sugiere profundi-
zar una a una estas temáticas desde al me-
nos la formación profesional, economía y 
expectativas de los clientes. 

Los Cambios en la Industria del 
Servicio en la Cuarta Revolución 

Industrial
Por 
Juditca Marinkovic Alday
Socióloga
jmarinkovicalday@gmail.com

COLUMNA
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Los lavavajillas ATA entregan 
higiene, confianza, bajos costos de 
funcionamiento y bajo impacto en 

el medio ambiente, garantizando un 
excelente rendimiento.
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	 Si tuviésemos que mencionar un 
producto estratégico dentro de las cocinas, 
sin duda uno de los elegidos sería el jugo de 
limón. Su versatilidad para adaptarse a pre-
paraciones frías y calientes, postres, coctele-
ría, y además ser el acompañante perfecto 
para ensaladas, pescados y mariscos, hacen 
de este ingrediente un elemento indispen-
sable.

Limón Inés: 
Jugo Natural de Limón Sutil como 

recién exprimido

PROVEEDORES

Sin embargo, la alta estacionalidad en el pre-
cio por kilo del limón fruta, como también, la 
marcada variabilidad en la acidez, no solo en 
cada estación del año, sino de un proveedor 
a otro, impiden estandarizar recetas y pro-
ductos en general de todo tipo.

Para solucionar este impase existe Limón 
Inés. “El proyecto nació en 2014, y hoy sig-
nifica la forma más innovadora, eficiente 
y práctica de obtener jugo de Limón Sutil 
100% natural, mediante la hidratación de 
cristales puros de Jugo de limón Sutil. Que-
da como recién exprimido”, afirma Marco 
Antonio Villagra, gerente general de Artis 
Trade SpA y su marca Limón Inés.

Por Carlos Montoya Ramos

Su presentación es un envase de 1 kilo que rinde 20 Litros de Jugo de Limón Natural Sutil. Esto es lo 
mismo que comprar 8,5 mallas de 18 kilos cada una de limón Sutil, lo que equivale a alrededor de 1000 

limones para obtener esa misma cantidad de jugo puro. 

INNOVADOR FORMATO DE CRISTALES NATURALES



CH17

Estos cristales naturales de limón de la varie-
dad Sutil, en formato sólido, abren un uni-
verso de aplicaciones para explorar y apor-
tan muchos beneficios a la cadena de valor 
de cualquier tipo de negocio que tenga al 
limón como materia prima en la elaboración 
de sus productos.

Su presentación es un envase en formato de 
1 kilo que rinde 20 Litros de Jugo de Limón 
Natural Sutil. Esto es lo mismo que comprar 
8,5 mallas de 18 kilos cada una de limón 
Sutil, lo que equivale a alrededor de 1000 
limones para obtener esa misma cantidad 
de jugo puro. Además, trae un sello hermé-
tico que permite reutilizarlo las veces que se 
desee. 

“Al interior del envase, trae 
una cuchara dosificadora, 
con la cual podrás porcionar 
de forma correcta y estándar. 
La fecha de caducidad del 
envase dura más de 6 me-
ses. Hidratado como Jugo de 
Limón, su duración es de 4 
días en condiciones refrigera-
das, al 5to día, se aprecia una 
baja en la carga ácida, pero 
no se oxida. La conservación 
del formato de 1 kilo no ne-
cesita cadena de frío para su 
conservación, sino almacenarlo en un lugar 
fresco y libre de humedad”, explica Marco 
Antonio Villagra.

Respecto a sus usos y ventajas para el Canal 
Horeca, utilizar Limón Inés permite eliminar 
la alta estacionalidad del precio por kilo, que 
presenta durante el año el limón, reducien-
do de forma importante los costos y permi-
tiéndote hacer proyecciones aterrizadas y 
precisas en los flujos de caja.

Asimismo, se logra estandarizar todo tipo de 
productos y recetas, debido a que se elimi-
na la variación de la acidez estacional, como 
también, la variación encontrada en la fruta, 
que se observa de un proveedor a otro, lo-

grando imprimir un sello único, ya que facili-
ta poder replicar el sabor de las recetas y sa-
bores con igual acidez durante todo el año.

Por último, alarga la vida útil de todos los 
productos elaborados con este jugo de li-
món, debido a que no se oxida, en compara-
ción a otros preparados con limón fruta. 

Otra de las ventajas que ofrece para el seg-
mento Horeca, a juicio de Marco Antonio 
Villagra, es que reduce significativamente 
los espacios de almacenamiento que hoy 
ocupa el limón como fruta en las bodegas 
(hasta un 95%).

“También se eliminan todas las mermas, 
tanto las producidas por el almacenamiento, 
que según indican algunos estudios, oscila 
entre un 10% a 18%, dependiendo de la es-
tación del año, como también, las mermas 
producidas por NO uso y que posteriormen-
te terminan oxidándose. Además, reduce 
eficientemente el tiempo de obtención del 
jugo de limón, ya que luego de diluir com-
pletamente los cristales en el agua, necesita 
un reposo natural que no excede los 7 minu-
tos, antes de estar completamente listo para 
ocuparlo”.

NUEVAS LÍNEAS Y SABORES
Dada la alta aceptación que ha tenido Limón 
Inés entre quienes lo han probado y utiliza-

do en sus cocinas, Marco Antonio Villagra 
revela que pretenden abrir una línea de 
nuevos sabores y formatos para poder lle-
gar en el corto y mediano plazo al retail y a 
todas las personas en sus casas, “ya que hoy 
nos dedicamos a proveer nuestro producto 
a distintos tipos de negocios, pero aún es 
muy bajo el porcentaje de personas que lo 
utilizan en sus hogares. Vamos a lograr que 
sea asequible para todos”.

Además, el gerente general de Limón Inés 
comenta que tienen grandes expectativas y 
se encuentran muy optimistas.

“Incluso en plena pandemia, se nos han 
abierto grandes oportuni-
dades de trabajar con gente 
que elabora sour, coctelería 
y ceviches desde sus casas, 
lo que nos ha impulsado a 
buscar a clientes diferentes a 
los del Canal Horeca. El jugo 
de limón es la columna ver-
tebral en muchos negocios y 
recetas”.

Finalmente, para quienes 
quieran conocer y probar las 
características de Limón Inés, 
Marco Antonio Villagra indica 
que su modelo de negocio 

contempla agendar y coordinar, mediante 
WhatsApp, una visita, siempre que sea den-
tro de Santiago.

“El objetivo es que vivas la experiencia de 
obtener Jugo de Limón Natural de una for-
ma eficiente y práctica. Podrás compararlo 
con el limón que usas y elaborar cocteles, 
jugos, infusiones y platos diversos, ponien-
do a prueba los numerosos atributos que 
tiene nuestro revolucionario limón sutil de 
verdad”, concluye.

Limón Inés
www.limonines.cl
contacto@limonines.cl
+56 9 6694 9926  • +56 9 9732 3548

PROVEEDORES

http://www.limonines.cl
mailto:contacto%40limonines.cl?subject=
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	 En la industria alimentaria es fun-
damental establecer sistemas de gestión 
de calidad que garanticen la inocuidad de 
las materias primas y los alimentos. En esta 
línea, Mylpan, empresa familiar dedicada 
a la fabricación de cecinas y productos en 
base a materias grasas, ha logrado destacar 
en el mercado por sus rigurosos procesos.

Para alcanzar este estándar de calidad en su 
negocio, Verónica Díaz, Gerente de Calidad 
de Mylpan, explica que han trabajado en la 
estandarización de los procesos, automati-
zándolos y capacitando a sus colaborados, 
“así garantizamos que todas las tareas se 
manejen de la misma manera, todos com-
prendemos qué, cómo, dónde y cuándo 
se ejecutan los procesos, pero lo principal 

es el capital humano con el que contamos, 
que ha sabido entender e interpretar la mi-
sión y visión de la empresa”.

Y en lo que concierne a las restricciones 
sanitarias vigentes, y cómo éstas han im-
pactado en la operación cotidiana de Myl-
pan, Verónica Díaz sostiene que, si bien 
actualmente no existe evidencia de que el 

GESTIÓN DE CALIDAD

Por   Carlos Montoya Ramos

“En definitiva, nuestros clientes se 
ven beneficiados ya que recibirán 
productos inocuos y de calidad”

Nuestros protocolos incluyen controles de temperatura antes de ingresar a la planta, test rápidos de 
COVID, aumento en la frecuencia de los lavados de manos, sanitizaciones con amonio cuaternario y 
alcohol, cambio de mascarillas, segregación de trabajadores e implementación de micas para separar 
actividades.

MYLPAN Y SU SISTEMA DE GESTIÓN DE CALIDAD
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Covid-19 se transmita a través de la ingesta 
de alimentos, “sí hay que tener ciertos res-
guardos con su manipulación, por lo que se 
han implementado procedimientos extras, 
para poder garantizar la inocuidad de los 
productos y la salud de nuestros colabora-
dores”. 

De esta manera, los controles preventivos 
pueden hacer frente a la mayoría de los 
problemas relativos a la inocuidad de los 
alimentos. Para llevarlos a cabo, todos los 
colaboradores de Mylpan fueron capacita-
dos en el procedimiento COVID, además se 
implementaron medidas para disminuir los 
riesgos, como controles de temperatura an-
tes de ingresar a la 
planta, test rápidos 
de COVID, aumento 
en la frecuencia de 
los lavados de ma-
nos, procedimien-
tos preventivos de 
higiene y sanitiza-
ciones con amonio 
cuaternario y alco-
hol, procedimien-
tos de cambio de 
mascarillas, teletra-
bajo, segregación 
de trabajadores, 
implementación de 
micas para separar 
actividades y au-
mento en la frecuencia de limpieza en cada 
trayecto del trasporte.

Junto a ello, el uso de herramientas tec-
nológicas ha sido fundamental para ges-
tionar la calidad. “Hemos implementado 
tecnología en laboratorios químicos y mi-
crobiológicos, realizamos curva de sólido 
y cromatografía de gases, contamos con 
equipo mini vidas para patógenos y los 
aseos se validad con equipo Clean Trace, 
que mide carga orgánica”, señala la Gerente 
de Calidad de Mylpan. Además, agrega que 
todo se complementa con las tecnologías 
en maquinarias que se han implementado 

en planta, “ya que gracias a los sistemas de 
software podemos revisar la trazabilidad 
de las elaboraciones que son más críticas”.

CERTIFICACIÓN HACCP

El Sistema HACCP (Análisis de Peligros y 
Puntos Críticos de Control), es un proceso 
sistemático, donde se identifican los peli-
gros, se evalúan y se controlan los riesgos, 
tiene un enfoque preventivo y garantiza la 
inocuidad alimentaria.

En Mylpan, para implementar HACCP, Ve-
rónica Díaz afirma que primero debieron 
cumplir ciertos prerrequisitos, que son las 

actividades básicas necesarias para mante-
ner un ambiente higiénico idóneo en toda 
la cadena de producción. “Estos están defi-
nidos en la legislación chilena, además los 
trabajadores deben estar concientizados y 
la empresa debe trabajar en la cultura de 
seguridad alimentaria”.

Así fue como también implementaron el 
ciclo de PDCA, metodología que trabaja de 
manera sistemática para lograr la mejora 
continua, y en la que colocaron énfasis en 
la capacitación y la cultura de seguridad 
alimentaria. “En definitiva, nuestros clien-
tes se ven beneficiados ya que recibirán 

productos inocuos y de calidad, lo que se 
traduce en la construcción de lazos de con-
fianza con ellos”. 

Finalmente, respecto al presente y futuro 
de Mylpan, los desafíos actuales y objetivos 
a largo plazo de la empresa, sus distintas 
marcas y líneas de negocio, Verónica Díaz 
revela que lo primero es proveer productos 
alimenticios con valor agregado, a través de 
los altos estándares de calidad en todos sus 
procesos productivos, para así satisfacer los 
requerimientos cada vez más exigentes del 
consumidor.

“Además, en mayo inauguraremos las líneas 
de envasado de mar-
garinas y mantequillas. 
También comenzamos 
con la implementa-
ción de normativas 
internacionales de ca-
lidad IFS (International 
Featured Standard), 
dando así respuesta 
a la demanda de cali-
dad, transparencia y 
eficiencia”, anuncia.
Por último, y como ob-
jetivo de largo plazo, la 
Gerente de Calidad de 
Mylpan afirma que tra-
bajan cada día para ser 
la empresa líder de la 

industria alimenticia, “basándonos en tres 
principios corporativos: responsabilidad 
social, focalización al cliente y compromiso 
con la calidad”, concluye.

Mylpan
www.mylpan.cl
Av. Fresia 1685, La Pintana, Santiago
+56 2 2611 0470
contacto@mylpan.cl

GESTIÓN DE CALIDAD

TIENES QUE PROBARLO,
TE ENCANTARÁ!!

C R I S T A L E S  N A T U R A L E S  D E  L I M Ó N  S U T I L

limon_ines         www.limonines.cl         +569 6694 9926 - +569 9732 3548

http://www.mylpan.cl
mailto:contacto%40mylpan.cl%20?subject=
https://www.limonines.cl
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	 El Valle de Colchagua ubicado 
aproximadamente a unos 150 kilóme-
tros al sur de Santiago, en la Sexta Re-
gión, y siendo una de las zonas agríco-
las más destacadas de Chile, engloba 
una cultura e historia entorno al vino.

Precisamente en esa localidad se en-
cuentra Hotel Santa Cruz Plaza, que  
fue inaugurado en octubre del año 
2000 y hoy con 116 habitaciones es el 
más grande del Valle de Colchagua.

Y es que el establecimiento cerca de vi-
ñas y museos donde su ambientación 
nos transporta a la época colonial de 
Chile, es una gran atracción para clien-
tes tanto chilenos y extranjeros que 
van a disfrutar de sus bondades.

En este sentido, en Hotel Santa Cruz 
Plaza podemos encontrar el Museo de 
Colchagua, Inka Spa, Casino de Col-
chagua, piscina exterior e interior y 
Restaurant Los Varietales, entre otros. 
“Además de estar rodeados de las me-
jores viñas de Chile,  también  conta-
mos con nuestra propia Viña (Viña San-
ta Cruz) y justamente es la viña con el 
mayor desarrollo turístico del valle. Po-
see un teleférico, centro astronómico, 
representaciones de aldeas indígenas, 
museo del vino, museo del automóvil, 
entre otros”, señala Héctor Salas, ge-
rente comercial Hotel Santa Cruz Plaza.

Agrega que los principales atractivos 
comerciales que han utilizado es el 
enoturismo y la cultura, “pero hoy en-
tendemos que debemos complemen-
tar la experiencia enológica y cultural 
con otras actividades que se pueden 
realizar en este maravilloso valle, las 
que se pueden ejecutar  desde la cor-
dillera al mar y van desde ice hike en la 
cordillera (caminata sobre un glaciar), 
trekking, cabalgatas  y tour en bici-
cletas y hasta disfrutar por el día de la 
gastronomía, deporte y artesanía de la 
costa de Pichilemu”, indica el gerente 
comercial de Hotel Santa Cruz Plaza.

HOTELES

Encanto y naturaleza en torno
a la gastronomía y el vino

 Hace 21 años se creó este atractivo establecimiento emplazado en el Valle de Colchagua, cuyas 
novedades este año son seguir difundiendo su programa "Chile en tu Copa,  de maridajes de vinos, 
carnes y exposiciones, entre otros, complementado con otras actividades que se pueden ejecutar  desde 
la cordillera al mar y que van desde ice hike en la cordillera (caminata sobre un glaciar), trekking, 
cabalgatas  y tour en bicicletas.

HOTEL SANTA CRUZ

Por: Daniela Salvador Elías
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GASTRONOMÍA CON HISTORIA

El hotel cuenta con varios servicios de 
alimentación y bebidas para deleitar a 
sus comensales.

En este sentido, se encuentra el Res-
taurant Los Varietales, de comida crio-
lla, Bar Chaman y Casa de licores. En-
tre sus actividades, el hotel posee una 
cena maridaje, un maridaje de carnes, 
catas de vinos, venta de vinos y exposi-
ciones de viñedos artesanales y de au-
tor. “Todo esto en el marco de nuestro 
programa general de actividades en 
torno al vino que se llama "Chile en tu 
Copa".

Los platos más demandados de su res-
taurante son Asado de tira con paste-
lera, Corvina ahumada con porotos ne-
gros y Cordero al palo, además de una  
cena maridaje y ruta del asador. 

En este tiempo de pandemia, Héctor 
señala que han sido muy rigurosos en 
la implementación de todos los proto-
colos que ha emitido la autoridad sa-
nitaria para el sector, “e incluso hemos 

ido más allá de los requerimientos a fin 
de lograr una operación segura tanto 
para los colaboradores como para los 
huéspedes. Así es que pasamos un fe-
brero 2021 con una ocupación récord 
mayor a la de los últimos 4 años y fe-
lizmente sin ningún contagio de nues-
tros colaboradores”, indica.

Agrega que respecto de las ofertas es-
peciales, iniciaron su operación en el 
mes de septiembre de 2020 con cam-
pañas que apuntaban a una tarifa con-
veniente bajo la premisa de compra 
ahora y utiliza después lo que les dio 
muy buenos resultados.

Como novedades, además de unificar 
sus actividades en torno al vino con  el 
programa que han bautizado como " 
Chile en tu Copa" y que busca difundir 
con más fuerza la gran cantidad de ac-
tividades que ofrece el establecimien-
to, “también durante este año daremos 
fuerza a la difusión de todas las acti-
vidades que se pueden realizar desde 
la cordillera de Colchagua al mar de la 
Sexta Región”, concluye.

Hotel Santa Cruz Plaza
Plaza de Armas 286, Santa Cruz
www.hotelsantacruz.cl
Instagram: hotelsantacruzcolchagua
Facebook: Hotel Santa Cruz

HOTELES

http://www.hotelsantacruz.cl
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¿Con quién conversaremos? Con una per-
sona de talento. Profesor de Pastelería y Pa-
nadería, ex colaborador en Eric Kayser. Nos 
hemos contactado con el Maestro Panadero 
Javier Mazú Munday, propietario de Trigo 
Pan, quien nos responde…

¿Qué define hoy a una 
Panadería Artesanal?
Creo que lo artesanal va de la mano con el uso 
correcto de las materias primas y en la medida 
de lo posible de la mejor calidad. Para mí, ha-
blar de un  producto artesanal significa que la 
manufactura del producto sea en gran parte 
realizada por una persona, y en nuestro caso, 
el pan es controlado en todos sus procesos, 
mediante los sentidos para poder llegar al re-
sultado final.

Trigo Pan y La Multiplicación
del Buen Sabor

ENTREVISTA

¿Cómo nace Panadería Trigo Pan?
Trabajé unos años como panadero en una 
franquicia de panadería artesanal francesa, 
fue una experiencia de formación importante 

en conocer y valorar una panadería que resca-
ta toda una historia. En ese camino, también 
me encontré con que el oficio y profesión de 
panadero es una labor bastante sacrificada, 
no solo de corporalidad en cuanto fuerza de 
trabajo, de horarios y de circular con un reloj 
contrario al común, pero por sobre todo, de 
dedicación, hacer pan es todo un arte. Dado 
que el trabajo es muy sacrificado decidí que 
ese sacrificio lo podía dedicar por completo 
a una propuesta propia, donde poder tener 
como patrimonio mi propia maquinaria, cada 
máquina, herramienta para mí son un regalo, 
tienen un tremendo valor, porque son expre-
sión de mucho esfuerzo y aprendizaje. Cada 
adquisición se ha convertido en juguete nuevo 
para mí. Levantar un emprendimiento es una 
ruta de mucho ensayo y error, pero por sobre 
todo, de mucha voluntad y dedicación.

Por   Jeannette Muñoz Aranda
Periodista & RRPP de RedBakery

www.redbakery.cl

Y la sana sumatoria del rescate de lo tradicional, de la creación con la noble Masa Madre, de la 
innovación, la prueba, el ensayo (y los pocos errores), más el saber hacer. ¡Hablemos de Pan!

http://www.redbakery.cl
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La propuesta de Trigo Pan es precisamente 
nuestros productos expresan dedicación y el 
arte de hacer panadería.

¿Qué método de comercialización 
activaron en tiempos de pandemia?
Siempre hemos trabajado como proveedores 
de otros emporios, restaurantes y cafeterías, 
por lo que nuestra venta se vio afectada por la 
forma en que les pegó y enfrentaron nuestros 
clientes. Sin embargo, estuvimos haciendo al-

gunos repartos a domicilio. Actualmente solo 
estamos aceptando pedidos con retiro, dado 
que se debe disminuir los riesgos al máximo.

Ustedes son más que pan ¿Las otras 
líneas de productos ofrecen?
Principalmente hacemos pan desde lo clásico 
(pan amasado, baguette, hogazas integrales, 
etc.) y productos de panadería dulce (bollería 
o viennoiserie como los croissants, rollitos de 
canela, medialunas, pain au chocolat, etc.). 
Hacemos algunos productos de pastelería, 
pero con la producción en tiempos normales 
tenemos más que suficiente trabajo y no nos 
ha permitido poder desarrollarlo más.

¿El o los productos más 
exitosos de Trigo Pan?
Lejos el pan amasado y el multigrano, luego la 
baguette y el pan de campo integral. Creo que 
a diferencia de la corriente que está súper de 
moda hoy, siempre quise rescatar como par-
te de nuestra cultura gastronómica el hecho 
que la gente en Chile come pan unitario; crecí 
(y me encanta) con hallulla y marraqueta y 

las valoro. Es por esto que quise hacer el pan 
amasado con aceite de maravilla y con Masa 
Madre, los bollos los reposamos en frío por a 
lo menos trece horas por lo que queda “tradi-
cional” pero con todos los beneficios de una 
fermentación prolongada.

¿Qué es lo que nunca debiera 
hacer una Panadería Artesanal?
Utilizar aditivos, mejoradores de forma cons-
tante como parte de la receta, utilizar premez-
clas, utilizar aceites o grasas de baja calidad, 
priorizar cantidad a calidad. Eso es hacer 
trampa al agregar mejoradores todo queda 

ENTREVISTA
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perfecto, aunque lo hagas de la peor manera 
y además agregas químicos de los cuales ya 
estamos más que informados que no son bue-
nos para la salud.

También es importante rescatar que el tér-
mino artesanal debe hacer una referencia a 
lo patrimonial, la cocina es parte de nuestro 
patrimonio cultural y como todo en materia 
de memoria y patrimonio en nuestro país está 
bastante desplazado. Por ejemplo, en Francia 
existen parámetros súper estrictos cuando hay 
una panadería artesanal y todo está regula-
do, se debe cumplir al pie de la letra, si vendes 
una brioche artesanal debes garantizar que su 
receta tiene al menos 500 gramos de mante-
quilla por kilo de harina, todo se norma tanto 
así en torno al pan como los quesos, vinos, etc.

Nuestra apuesta rescata ese patrimonio, ofre-
ciendo productos de calidad, con recetas salu-
dables que intenciona una producción hones-
ta en sus ingredientes y propuesta de producto 
artesanal.

¿Cómo es el actual momento con 
los proveedores de insumos?
Como muchos, nosotros, también somos pe-
queños comercios. Es por esto que la Vega es 
uno de los principales proveedores, sin embar-
go, tenemos un proveedor integral que nos 
despacha y así nos hemos podido evitar salir 
para compras. Los molinos siguen despachan-
do normalmente y nosotros nos hemos podi-
do avocar netamente a hacer pan, lo cual nos 
da más seguridad entorno nuestra salud y la 
de nuestros y nuestras clientes. Y nos mantiene 
vivos haciendo lo que nos apasiona, el Pan.

¿La importancia de la línea 
vegana en Trigo Pan?
El pan de por sí es bastante vegano. Un pan 
solo necesita harina, sal y agua. Sin embargo, 
hay algunos panes que contienen leche, huevo 
o mantequilla. Por lo general son los más dul-
ces. Tenemos una variedad mayoritariamen-
te vegana siendo más fácil mencionar lo no 
vegano que son los Croissants, bollerías y sus 
derivados.

¿Su opinión acerca de la panadería, 
repostería y pastelería actual?
Hace aproximadamente seis años, en Chile 
teníamos una variedad de productos bastante 
más acotada, como la conocida y tradicional 
Torta de Piña, el popular queque, entre unos 
pocos más. Cuando estudié gastronomía me 
enseñaron a hacer Torta de Piña. No tengo 
nada en contra de ella, sin embargo me hacía 
ver que no había, aún, mayor diversidad de re-
cetas en la materia. Me parece que es un ejem-
plo súper preciso de lo que era nuestro rubro. 
No había insumos, no había herramientas ni 
máquinas para poder desarrollar cosas más 
innovadoras.

Luego vino la ola del macaron y las “delicate-
sen” de Francia y Europa y con ello un desa-
rrollo mayor de profesionales y organizacio-
nes que se han preocupado en trabajar en lo 
que mencioné anteriormente que es nuestro 
patrimonio culinario. Sin embargo, aún es 
necesario lograr que la gastronomía sea más 
democrática y menos elitista, porque todos 
deberíamos tener acceso a una mejor y más 
rica alimentación. A indagar y explorar en re-
cetas que se guardan en el baúl y de nuestro 
patrimonio cultural, siempre podemos descu-
brir en la cocina. Lo culinario es todo un arte.

Esperamos seguir disfrutando de las prepa-
raciones exquisitas y bellas como la Ciabatta 
Cúrcuma Amapola o las Fricas Betarraga. Tri-
go Pan le hace mucho bien al Bakery nacional, 
¡A seguir sumando!

¿Los quieres seguir?
Facebook: 
www.facebook.com/trigopancl
Instagram:
www.instagram.com/trigopanaderia

ENTREVISTA

http://www.facebook.com/trigopancl 
http://www.instagram.com/trigopanaderia


ESTÁS A UN CLIC
DE LOS MEJORES
VINOS DE CHILE

www.ravanal.cl

DESPACHO GRATIS
VI REGIÓN Y

METROPOLITANA

@vinaravanalViña Ravanal

T R A D I C I Ó N  C E N T E N A R I A

http://www.ravanal.cl
http://www.ravanal.cl
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ESPECIAL

Enoturismo: Marca 
país para reactivar la 

industria
Por   Carlos Montoya Ramos

REPORTAJE ESPECIAL
REVISTA CANAL HORECA

A pesar de la complejidad de la situación actual, la industria 

enoturística constituye una gran oportunidad para seducir al 

turista nacional e invitarlo a redescubrir Chile. A medida que 

avancen las etapas de desconfinamiento, el enoturismo volverá 

a abrir sus puertas, ya que es una experiencia segura, no solo 

por la adopción de protocolos y medidas dispuestas por la 

actividad, sino que sus actividades se desarrollan en espacios 

abiertos y al aire libre.
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	 La industria nacional del turismo 
continúa siendo una de las más golpeadas 
por la pandemia y las restricciones sanita-
rias impuestas por la autoridad. El constan-
te ir y venir entre fases de confinamiento 
total, en el Plan Paso a Paso, a otras de en-
cierros parciales, dificulta el actuar de las 
empresas para planificar sus operaciones, 
incluso en el corto plazo.

En este complejo escenario, el sector eno-
turístico, o de turismo enológico, ha debido 
maniobrar con suma cautela, aprovechan-
do al máximo las breves ventanas entre 
cuarentenas. Sin embargo, pese a las difi-
cultades, los principales representantes del 
área mantienen el optimismo en que, cuan-
do se liberen las restricciones sanitarias, el 
publicó volverá a recorrer las viñas, visitar 
restaurantes y, en definitiva, reencantarse 
con esta icónica actividad.

ENOTURISMO EN TIEMPOS 
DE COVID-19
Hasta antes de la pandemia, había más de 
150 viñas a lo largo y ancho del país que re-
cibían visitantes. Hoy, muchas de ellas han 
cerrado temporalmente sus operaciones a 
la espera de que las condiciones mejoren, 
y así volver a ofrecer su variada y cercana 
propuesta: recorrer las instalaciones, reali-
zar degustaciones con maridaje, dar un pa-
seo en bicicleta, a caballo o ver el atardecer 
desde un mirador, entre muchas otras. 
Alicia Ortiz, gerente general de Enoturismo 
Chile, explica que, en los tiempos que co-
rren, donde la movilidad es compleja y salir 
al extranjero es casi imposible, “Chile es la 

alternativa, destinos de proximidad como 
los valles vitivinícolas son perfectos para 
visitas por el día o escapadas cortas de fin 
de semana. Por eso, queremos animar a los 
chilenos y chilenas a recorrer su territorio 
más próximo y redescubrir la magia de la 
producción de vino, 
el cuidado del medio 
en que se desarrolla, 
y aprender de los 
vinos y degustarlos. 
Creemos que ésta es 
la actividad perfecta 
para disfrutar en fa-
milia o con amigos 
sin correr ningún 
riesgo sanitario ni 
complejidad logísti-
ca”.

En el norte del país, 
específicamente en 
la Región de Tara-
pacá, hace 15 años 
un equipo de la Uni-
versidad Arturo Prat 
viene desarrollando 
el proyecto Vino del 
Desierto, iniciativa 
que busca recuperar 
una tradición perdida 
en la zona: la vitivini-
cultura del desierto.

Marcelo Lanino, di-
rector del Proyecto 
Vino del Desierto, se-
ñala que como inicia-

tiva trabajan en forma asociativa con em-
prendedores locales. Ejemplo de ello, es su 
alianza con Mercadito Rústico, entidad que 
funciona bajo un concepto de economía 
circular, gastronomía, souvenirs y otros ru-
bros que potencian y generan un atractivo 
para quienes visitan la región. Sin embargo, 
con el regreso a Fase 2 y 1 actualmente se 
vieron obligados a cerrar.

No obstante, Lanino afirma que el eno-
turismo puede contribuir al repunte del 
sector ya que cuenta con la ventaja de que 
la mayoría de sus rutas son al aire libre y, 
por ende, seguras. “Cada ruta del Proyecto 
Vino del Desierto (dependerá de la viña), 
cuenta con el sello de confianza turística, lo 
que permite que el turista pueda disfrutar 
con todas las medidas sanitarias. Por otro 
lado, estamos arribando al Museo del Vino 
y Regional en Iquique, de manera de que, 
en estas instancias de cultura e historia, los 
turistas se incentiven, animen y entusias-
men por conocer la región de Tarapacá y 
especialmente, la ruta del vino”.

ESPECIAL
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En la Región de Valparaíso, en el icónico 
Valle de Casablanca, el impacto de la pan-
demia ha implicado una importante dismi-
nución en los visitantes, los que en un año 
normal alcanzaban los 240.000, siendo un 
70% de ellos extranjeros.

“Tuvimos un poco de actividad, entre octu-
bre y diciembre de 2020, después, en Fase 
2, las salas de ventas estaban abiertas y los 
visitantes podían comprar vinos, pero al 
pasar a Fase 1 todo cierra. Eso no solo ha 
afectado al enoturismo, también se han 
visto afectado el comercio asociado a las 
viñas”, relata Mario Agliati, presidente de la 
Asociación de Viñateros del Valle de Casa-
blanca, entidad que cuenta con más de 27 
asociados.

Sin embargo, Mario Agliati conserva el op-
timismo en el futuro. “El enoturismo va a se-
guir vigente. Nosotros estamos trabajando 
en un acuerdo de producción limpia con 
el gobierno, para lograr ser el Primer Valle 
Vitivinícola Sustentable de Chile. Estamos 
preparados, las instalaciones turísticas es-
tán, la gente está, y en el momento en que 
se pueda abrir lo haremos y ofreceremos 
paquetes, descuentos y ofertas especiales 
para la gente, para atraer al público interno. 
El enoturismo es una fuente de publicidad 
importante y el vino es de los pocos pro-
ductos que tiene la marca país”.

Ya en la Región Metropolitana, la situación 
para las Viñas Enoturísticas del Valle del 
Maipo también ha sido compleja. La gran 
mayoría no ha podido enfrentar esta situa-

ción de la mejor manera, teniendo muchas 
que cerrar definitivamente el turismo, pese 
a las fases en que se encuentren cada una.  
“Es por esto por lo que hemos tenido que 
reinventarnos para crear canales distintos, 
específicamente el online, donde las ventas 
han pasado a ser lo más importante, sin de-
jar atrás, campañas en redes sociales don-
de específicamente estamos trabajando la 
frase que tanto se usa: -Nos volveremos a 
encontrar-”, sostienen desde las Viñas Eno-
turísticas del Valle del Maipo. 

Acto seguido, agregan que el desafío es 
volver con todo el próximo año. “Creemos 
que ya nuestro turismo estará más activo 
(tanto nacional como internacional) y es-
taremos firmes con toda la energía para 
volver a levantar el Enoturismo del Valle del 
Maipo”.

La Región del Libertador Bernardo O’Hig-
gins es otra zona privilegiada para la pro-
ducción de vinos de calidad mundialmente 
reconocida. Una de las viñas más impor-
tantes y antiguas en esta geografía es Viña 
Ravanal.
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el turismo rural y por supuesto al existir 
varias viñas en un mismo sector, permiten 
extender la visita a varios días, fomentado 
de esta forma la actividad hotelera”.

En este marco, en Viña Ravanal actualmen-
te están enfocados en el mercado nacional. 
“Hemos hecho un amplio convenio con la 
Municipalidad de Placilla para incluir en 
nuestros tours recorridos por los monu-
mentos históricos de la zona, de tal manera 
que el visitante pueda empaparse de la cul-
tura local. Hemos implementado zonas de 
degustaciones en los jardines exteriores y 
recorridos en bicicleta que terminan en un 
picnic con vinos, adaptándonos a los proto-
colos de COVID-19. También tenemos tours 
gratuitos diariamente, con aforo limitado, 
para que la gente pueda conocer el mundo 
del vino. Finalmente hemos desarrollado 
degustaciones online guiadas, para acercar 
el vino a todos los hogares”, agrega Carmen 
Paz Ravanal.

Para Carmen Paz Ravanal, gerente de mar-
keting y parte del Directorio de Viña Rava-
nal, el enoturismo es una gran vitrina para 
el exterior, es un gran embajador de Chile, 
y es una actividad que involucra muchos 
agentes colaboradores, “ya que el turista 

que nos visita no solo se interesa por pro-
bar y aprender del vino, también en su 
visita le interesa comer productos locales, 
comprar artesanía de la zona y conocer 
la vida rural. De esta forma el Enoturismo 
potencia la gastronomía y artesanía local, 
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Inmersa en esta privilegiada geografía de la 
Zona Central, desde la Viña Santa Rita pro-
yectan que en los próximos meses el turis-
mo de proximidad será el pilar de soporte 
de la industria turística nacional, donde el 
enoturismo tiene una gran propuesta di-
versa, de calidad e integrada que ofrecer. 
“Históricamente, el enoturismo en Chile 
ha atraído en su mayoría a turistas extran-
jeros, por lo que puede representar una 
oportunidad para potenciar y encantar a 
los visitantes nacionales. Por ejemplo, en 
materia de turismo en contexto de pande-
mia, las tendencias apuntan al desarrollo 
del turismo gastronómico, donde sin duda 
el vino es un actor de vital importancia, no 
solo por las degustaciones que podemos 
hallar en las distintas viñas, sino también 
por los diferentes restaurantes y propues-
tas gastronómicas que podemos encontrar 
en ellas”, indica Elena Carretero, gerente de 
Asuntos Corporativos y Sustentabilidad de 
Viña Santa Rita.

Para Elena Carretero, el enoturismo repre-
senta una oportunidad para revitalizar y 
diversificar la oferta turística y es una indus-
tria que aún debe ser descubierta y explo-
rada por los turistas nacionales. 

“Existe una amplia variedad y cantidad de 
viñas abiertas a los visitantes, con buenos 
accesos, brindando una gran diversidad 
de actividades que se ajustan a diferentes 
tipos de visitantes y segmentos, con expe-
riencias integrales que puede incluir desde 
tours hasta visitas a museos, restoranes, 
hoteles, tiendas de vinos, actividades para 

el segmento MICE, entre otros. El desarrollo 
de las actividades enoturísticas, sin duda, 
generan una serie de actividades parale-
las y servicios que son un motor clave en 
el desarrollo local”, sostiene la gerente de 
Asuntos Corporativos y Sustentabilidad de 
Viña Santa Rita.

Otro de los valles más reconocidos en la 
industria vitivinícola chilena es el Valle del 
Maule, con su Ruta del Vino formada por 
13 viñas: Aromo, Balduzzi, Bouchon, Casa 
Donoso, Casas Patronales, Cooperativa 
Loncomilla, Invina, Las Veletas, Terranoble y 
Via Wines y las recién incorporadas: Baron 
Philippe de Rothschild, Tupper Family Wine 
y Sentidos Wines.

Según relata Marcela Leni, gerente de la AG 
Ruta del Vino Valle del Maule, los servicios 

enoturísticos ofrecidos por las viñas asocia-
das a la Ruta se suspendieron inmediata-
mente, situación que afectó mayormente a 
las Viñas Balduzzi, Bouchon y Casa Donoso, 
quienes son las que ofrecían mayor diversi-
dad de servicios. 

“El resto de las viñas fue afectada en forma 
indirecta, ya que en marzo 2020 se suspen-
dió el Tren Sabores del Maule, servicio tu-
rístico que promovía a todas las viñas de la 
asociación. En términos de venta de vino, 
las viñas rápidamente implementaron sus 
salas de venta online, lo que ha permitido 
seguir comercializando sus productos y 
promoviendo, de esta forma, el Valle y su 
territorio”, comenta Marcela Leni.

De acuerdo con los expertos, nacionales e 
internacionales, se espera que el turismo 
post-covid busque opciones al aire libre, 
vinculadas con la naturaleza, y que, en tér-
minos geográficos, los turistas prioricen 
los viajes dentro de territorio nacional, e 
incluso, interregionales, donde el Valle del 
Maule esta estratégicamente bien ubicado.
“Dadas las condiciones del Plan Paso a Paso 
en que se encuentran las comunas que for-
man el Valle del Maule, la única vía de pro-
moción durante el último mes ha sido a tra-
vés de las redes sociales. Estamos haciendo 
campañas de acercamiento de nuestros 
seguidores/consumidores finales al Valle 
y sus actividades. Desde abril del 2020, 
hemos ejecutado una campaña virtual de 
educación en torno al vino y al Valle del 
Maule. Hemos integrado a una gran parte 
de la red de actores relevantes en turismo, 
tanto privados como gubernamentales, 
como cámaras de turismo, restaurantes, 
viñas asociadas y no asociadas, Sernatur, 
Corfo, Corporación regional de desarrollo 
productivo, Sercotec y ProChile”, concluye 
la gerente de la AG Ruta del Vino Valle del 
Maule.

ENOTURISMO COMO MOTOR 
DE LA INDUSTRIA
Durante el año pasado se trabajó inten-
samente en la definición y validación de 
estándares y protocolos de seguridad sani-
taria en base a la experiencia internacional 
de destinos con oferta similar que debieron 
reaccionar antes que la industria chilena. 

En base a este alcance y la estructura del 
Plan Paso a Paso, todos los valles y empre-
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sas trabajaron en la difusión y adopción de 
estas medidas para garantizar seguridad y 
confianza a los turistas preferentemente 
nacionales que podrían retomar las visitas.
Basada en esto, Alicia Ortiz, gerente gene-
ral de Enoturismo Chile, afirma que el eno-
turismo es una experiencia segura, no solo 
por la adopción de protocolos y medidas 
dispuestas por la actividad, sino que sus ac-
tividades se desarrollan en espacios abier-
tos y al aire libre, lo que permite mayores 
facilidades de distanciamiento además de 
una gran variedad de actividades. 

“La oferta es diversa y ampliamente distri-
buida en Chile en los 17 valles vitivinícolas 
con actividad turística y otros territorios vi-
tivinícolas, desde la región de Tarapacá por 
el norte hasta la región de Los Lagos hacia 
el sur. A medida que avancen las etapas de 
desconfinamiento, el enoturismo volverá 
a abrir sus puertas, siempre con las limita-
ciones propias del momento. Es un proceso 
que no ha sido fácil ante las demandas de 
adaptación y flexibilidad que requiere el 
marco actual”, comenta Ortiz.

Finalmente, unos de los grandes desafíos 
del enoturismo en Chile es la digitalización 
de su oferta para que esta pueda aumentar 
su visibilidad y alcance. 

Gracias a iniciativas como Enoticket.cl, las 
ventas en las viñas que se han sumado a la 
vitrina han tenido un crecimiento positivo 
de 155%, y como señala Alicia Ortiz, “espe-
ramos que la cifra siga ascendiendo gracias 
a futuras activaciones. A pesar de la com-

plejidad de la situación actual, ésta cons-
tituye una gran oportunidad para seducir 
al turista nacional e invitarlo a redescubrir 
Chile y los territorios vitivinícolas, que tanta 
riqueza encierran, mediante experiencias 
inolvidables”.

ACTIVIDADES E INICIATIVAS PARA 
APOYAR EL ENOTURISMO
Algunas de las medidas que Enoturismo 
Chile ha puesto en marcha para fomentar 
la continuidad del crecimiento del enotu-
rismo en estos tiempos son:

Enoticket: Enoturismo Chile lanzó en la 
primavera 2020 una plataforma de reserva 
de experiencias en viñas y valles vitiviní-
colas, www.enoticket.cl, que pretende re-
activar el turismo enológico con todas las 
garantías de seguridad, pues este ha sido 
uno de los sectores más golpeados por la 
pandemia en los enodestinos internaciona-
les, como es el caso de Chile.

La vitrina nacional del enoturismo chileno 
nace como solución online en tiempos de 
pandemia, donde se calcula que el 80% de 
las empresas ha acelerado su proceso de 
digitalización.

Enoticket.cl suma hoy más de 50 empresas 
con múltiples ofertas de actividades en el 
sitio web, con la ventaja de contar con to-
das las garantías de Enoturismo Chile, así 
como adaptándose a las necesidades del 
consumidor: a través de la venta anticipa-
da, los consumidores pueden regentar la 
fecha de su visita a la viña por razones de 
seguridad y limitaciones indicadas por las 

autoridades.

Campaña: La apuesta de digitalización de 
la oferta viene de la mano con la campaña 
¿Y si vamos a una viña? que Enoturismo 
Chile desarrolla actualmente, donde se 
expone la diversidad de la actividad eno-
turística, dando a conocer la variedad de 
experiencias disponibles en los valles y 
poniendo en valor su riqueza patrimonial, 
gastronómica, cultural y natural. A esto se 
sumará un nuevo concurso gracias al que 
cada mes se concederán 10 tours para dos 
personas a una viña de Chile.

Protocolos: Dada la contingencia sanitaria, 
determinadas instituciones, entre las que 
se encuentra Enoturismo Chile, elabora-
ron un kit de protocolos sanitarios para ser 
implementados en los establecimientos 
de los valles vitivinícolas. Medidas higiéni-
cas como el lavado de manos y uso de gel, 
guardar la distancia de seguridad o llevar 
siempre la mascarilla bien colocada, son al-
gunos de los recordatorios de los elemen-
tos del kit. 

Para su efectividad, las viñas han repensa-
do sus recorridos, variado su distribución o 
trasladado sus actividades turísticas exclu-
sivamente al aire libre cuando los espacios 
interiores no pueden garantizar una expe-
riencia 100% segura.
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	 Comenzó la obra de construc-
ción del centro para emprendedores IN-
CUBAVEG, una incubadora de negocios 
que concentrará cuatro iniciativas claves 
para lograr emprender, y que es parte del 
programa BPM VEGAN. Se espera que la 
primera etapa de la obra finalice el 30 de 
mayo 2021, momento en que espera reci-
bir a los primeros emprendedores.

INCUBAVEG se ubicará en general Bulnes 
72, en pleno Santiago Centro. El lugar ofre-

INCUBAVEG: Abre sus postulaciones 
la primera incubadora de negocios y 

cowork gastronómico 

cerá aproximadamente 300 metros cua-
drados de espacio colaborativo que será 
usado como cowork gastronómico, donde 
además se dictarán talleres de capacita-
ción de cocina.

Asimismo, uno de los negocios más intere-
santes será una distribuidora de alimentos 
y un punto de comida al paso con delivery, 
no obstante, la característica principal será 

que el centro completo y todos sus nego-
cios relacionados serán veganos y/o para 
alérgicos alimentarios. El objetivo princi-
pal es que su cowork gastronómico sea el 
primero sin trazas de materias primas de 
origen a animal.

Este centro representa una iniciativa que 
busca apoyar a emprendedores gastronó-
micos con un programa de asesoría de 6 
meses máximo, en donde se espera dejar-
los preparados para manejar sus negocios 

Además, desde el 15 abril y hasta el 30 de mayo de 2021, INCUBAVEG, que es parte del programa 
BPM VEGAN estará buscando patrocinadores, auspiciadores, relatores y profesionales que de alguna 

manera quieran sumarse a esta iniciativa. 

Para emprendedores veganos y alérgicos alimentarios

B PM  Vegan 
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de manera práctica, basándose en concep-
tos de economías colaborativas y selección 
inteligente al momento de escoger un pro-
ducto o servicio a explotar.

INCUBAVEG agrupará cinco iniciativas:
1. INCUBAVEG COWORK: Fábrica de ali-
mentos y Espacio Colaborativo para pro-
ducir alimentos veganos y sin alérgenos. 
Este cowork ofrecerá a los emprendedores 
contar con un programa de formación y 
acompañamiento que abordará desde la 
producción hasta la comercialización del 
producto.

2. INCUBAVEG ESCUELA DE NEGOCIOS 
GASTRONÓMICOS: Los emprendedores 
recibirán capacitaciones para aprender a 
costear correctamente recetas, productos 
y/o servicios, elaborar, empacar, rotular, 
optimizar y vender.

3. COODISVEG: Cooperativa y distribuido-
ra vegana que tendrá la misión de abas-

tecer y bajar lo más posible los costos de 
producción de los emprendedores, y es-
pecialmente enseñarles a realizar compras 
colaborativas.

4. PUNTO DE COMIDA Y DELIVERY: El lugar 
cuanta con patente como Restobar, por lo 
que se habilitará la venta delivery para que 
los emprendedores puedan postularse 
para comercializar desde el mismo centro 
sus productos.

5. LA ECONOMIA DEL FUTURO: Este pro-
yecto se ha creado bajo el concepto de eco-
nomías colaborativas, en donde se preten-
de que el centro pueda obtener ganancias, 
pero también algunas personas podrán 
hacer uso de sus instalaciones, talleres, 
charlas, asesorías y beneficios, utilizando 
un método mixto. El centro aceptará que 
un porcentaje de sus cobros sean pagados 
en dinero y otro sea pagado por medio del 
canje o trueque de servicios y/o productos 
de los emprendedores. También se acepta-
rán personas y empresas que deseen pres-
tar servicios en el área de capacitación, 
siempre y cuando estén dispuestos a que 
un porcentaje de sus honorarios sea paga-
do en canje o trueque.

FINANCIAMIENTO Y 
BÚSQUEDA EN VERDE
El proyecto busca recaudar $98 millones 
para las etapas 1 y 2. La primera etapa con-
sidera la construcción y el equipamiento 
gastronómico, mientras que la segunda 

se enfocará en el crecimiento e innovación 
gastronómica.

Por el momento, la búsqueda de finan-
ciamiento de la etapa 1 está liderada por 
la empresa Social Growing (www.social-
growing.cl), firma que nació en 2015 como 
una plataforma de impulso y desarrollo 
de negocios disruptivos con alto impacto 
social, quienes se decidieron por esta ini-
ciativa.

Finalmente, desde el 15 abril y hasta el 
30 de mayo de 2021, INCUBAVEG estará 
buscando empresas que quieran sumarse 
al proyecto siendo patrocinadores, auspi-
ciadores, relatores y profesionales que de 
alguna manera quieran sumarse a esta ini-
ciativa. También se abrirán las postulacio-
nes a los emprendedores que necesiten un 
espacio para cocinar con resolución sanita-
ria, para ello deberán postular sus empren-
dimientos al mail incubaveg@gmail.com.
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	 Niños, niñas, hombre y mujeres, 
¿quién no se ha visto tentado por jugar en 
un videojuego, flipper o cualquier artefac-
to que evoque este mundo del entreteni-
miento?

Sin duda fue un gran acierto el que dio 
Nicolás Thumala junto a su socio Gabriel 
Sylvester, de crear InsertCoin, el primer 
restobar  que mezclara gastronomía con 

La mezcla perfecta entre 
gastronomía, bebestibles y 

videojuegos

videojuegos, y que se dio por un sueño de 
Nicolás.

“Su propósito era generar un negocio con 
base en una idea original, y qué mejor que 
mezclar gastronomía con videojuegos, 
recreando las juntas que hacíamos con 
nuestros amigos los viernes o sábado en 

la noche. Un club de Toby para jugar FIFA, 
Mario Party u otro party game, comien-
do y tomando. Ese fue el concepto inicial 
que ha ido evolucionando en todos estos 
años”, señala Nicolás Rosales, de marke-
ting de InsertCoin.

Es así como el primer local se instaló en 
septiembre de 2013  en la comuna de Ñu-
ñoa, bajo una apertura caótica, “ya que 

Con dos sucursales ubicadas en Ñuñoa y Providencia, este restobar que se ha convertido en el favorito 
de los gamers o de personas que buscan un lugar distinto con una buena y entretenida oferta,  han 
decidido continuar satisfaciendo a sus clientes  que no consumen carnes o que han adquirido  otros 
hábitos alimenticios. Si bien el local está en una etapa inicial del programa BPM VEGAN  hace tiempo 
optaron por incluir algunas opciones veganas y ya se puede considerar un local APV (apto para 
veganos).

InsertCoin

B PM  Vegan - Caso Exitoso

Por Daniela Salvador Elías
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para ser 2013, logramos generar mucha 
interacción en RRSS, eso sumado a un con-
cepto tan diferente, hizo que la demanda 
de público sea grande. No teníamos la 
experiencia ni estábamos preparados de 
cierta forma para tener un local tan lleno, 
pero lo sacamos adelante”, indica Rosales.

 Luego en marzo del 2015, se abrió la se-
gunda sede que se encuentra en Providen-
cia y cuya apertura fue un poco lo mismo, 
pero ya con mayor experiencia.

“La recepción fue buena, aunque el pú-
blico en ese entonces era netamente del 
mundo de los videojuegos, por lo que era 
bien crítico en todo aspecto, lo que nos sir-
vió para mejorar de forma rápida. Al inicio 
eso sí, no había mucha concurrencia diaria 
como hoy en día, principalmente acudían 
al establecimiento los días viernes y sába-
dos. Con el tiempo y con todo el trabajo 
acumulado, InsertCoin es lo que es actual-
mente”, indica Nicolás

En estos casi 8 años de vida, su público es 
muy variado, aunque lo siguen visitando 
gente que es muy asidua a los videojue-
gos, también van personas que quieren 
vivir una experiencia diferente en un am-
biente muy entretenido y con un público 
muy tranquilo.

 OFERTA DE ENTRETENIMIENTO 
InsertCoin cuenta con una carta bien va-
riada, poseen desde hamburguesas con 
nombres como Mario, Luigi, Pikachu has-

ta burrito, platos para 
compartir, ensaladas y 
quesadillas que también 
tienen denominaciones 
y presentaciones temá-
ticas. 

En lo que a tragos se 
refiere, es donde más  
se destacan y diferen-
cian, “ya que tenemos 
una amplia variedad de 
cocktails temáticos con 

presentaciones únicas basadas en algún 
personaje o videojuego en particular. Ob-
viamente, también contamos con cocktails 
normales como el clásico mojito, piscola, 
pisco sour, etc”, indica Rosales.

Los bebestibles más demandados son 
los temáticos como el Barrel Blast, Piraña 
Plant o Kirby. “Lo entretenido es que nos 
preocupamos de que tengan su versión sin 
alcohol también”.  En cuanto a los platos, 
destacan las hamburguesas y platos para 
compartir como la hamburguesa Pikachu 
o Big Boss, y en platos, un clásico de la casa 
como son los Pa-
pas Insert Coin, las 
cuales tienen su 
versión también 
vegetariana y ve-
gana. 
 
Nicolás resalta 
que cando llegó la 
pandemia a Chile a 
comienzos de mar-
zo del 2020, deci-
dieron cerrar de 
forma preventiva 
antes de que lo in-
dicaran las autori-
dades. “En ese mo-
mento y de forma 
ingenua, creímos 
que esto duraría 
unas dos semanas 
y se solucionaría. 

Estuvimos casi 6 meses sin funcionar, pero 
entre medio trabajando para ver cómo 
hacíamos para generar un delivery bueno 
y creemos que lo logramos. Sobre todo 
porque transformamos nuestro cocktail 
más vendido, el Barrel Blast, a su formato 
botella para llevar. Luego introducimos la 
comida y demás platos. De momento es 
algo que está en período de crecimiento 
que irá  q0ue ha ido bien”.

INCLUSIÓN EN EL PROGRAMA 
BPM VEGAN
Para el encargado de marketing, algo que 
han hecho siempre es escuchar, leer y en-
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tender lo que les dicen sus clientes. “En 
este caso, ya llevando buenos años en el 
rubro, entendemos que muchos clientes 
comenzaron a adoptar nuevos hábitos 
de alimentación, entre ellos el vegeta-
rianismo y veganismo. Por lo mismo, ya 
habíamos pensado que era necesario de-
sarrollar opciones de platos sin insumos o 
ingredientes de origen animal y que tam-
bién era fundamental contar con las medi-

das necesarias para evitar cualquier conta-
minación cruzada entre las preparaciones 
tradicionales y las veganas”.
En este sentido, en su carta comenzaron 
con algunas alternativas veganas como 
sándwich, burritos, las clásicas papas fri-
tas, ensaladas y helados.

Algunos de los preferidos:
- SAMUS (Sándwich): Hamburguesa Vega-
na, Pepinillos, Salsa Ranchera, Not Mayo 
Cilantro y Lechuga. Valor $6.400
- LiNK: Champiñón Saltado, Lechuga, To-
mate, Palmitos, Palta y Salsa Tártara con un 
toque de Jalapeño. Valor $5.900
- CHiKORiTA (Burrito) Tomate, Albahaca, 
Aceituna Negra, Champiñón Salteado, Sal-
sa Cilantro y Lechuga. Valor $5.800 
- PAPAS COCO VEGAN: Papas Fritas, Sei-
tán, Champiñones, Cebolla, Salsa ácida de 
Coco, Cebollín y Ciboulette. Valor: $6.900 

“Cuando nos presentaron BPM Vegan, nos 
llamó la atención y habiéndonos reunido 
con ellos, nos mostraron la visión que te-
nían y nos contaron cómo podíamos adap-

tar nuestra carta para que los mismos pla-
tos más vendidos en Insert Coin, pudiesen 
conservar sus sabores y presentación, pero 
en versión 100% vegan”.

Añade que cree firmemente que BPM VE-
GAN es una buena alternativa para sumar 
nuevos clientes, por ello solo están espe-
rando que las condiciones sanitarias lo 
permitan para recibir al equipo de CHEF 
BPM VEGAN en sus cocinas y continuar con 
la implementación del programa y la vega-
nización de más productos de  su carta.

“Como restaurant siempre hemos tratado 
de hacer las cosas de la mejor forma posi-
ble y sentimos que BPM Vegan nos ayuda-
rá con ello”.
Agrega que haber decidido adherir al pro-
grama es algo muy acertado. “Sabemos 
que quienes están en este segmento quie-
ren comer un plato igual de rico y sabroso 
como cualquiera sin extrañar la carne en 
ellos, sobre todo para personas que están 
en transición en sus cambios de hábitos de 
alimentación”.
Actualmente el rubro gastronómico está 
viviendo tiempos difíciles debido a la pan-
demia. En este sentido, y de momento, los 
planes de InsertCoin son sobrevivir de la 
mejor forma este tiempo que quede, con 
las restricciones impuestas y en el inter-
tanto, “estaremos siempre trabajando para 
ofrecer nuevas experiencias. Tenemos 
varias ideas en coctelería y comida que 
pensamos llevar a cabo para sorprender 
a quienes nos visitan y quienes gustan de 
conocer lugares diferentes”, concluye Ni-
colás

InsertCoin
José Domingo Cañas 2306, Ñuñoa
Cirujano Guzmán 39, Providencia
https://insertcoin.cl/
https://www.instagram.com/insertcoinbar/
https://www.facebook.com/InsertCoinBar
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ClappsChile: Proveedores 
exclusivos de las Cofias Escafandra 

y las Cofias Balaclava

	 Durante la actual pandemia de 
Covid-19, los establecimientos del Canal 
Horeca han debido extremar todas las me-
didas relacionadas a los controles sanita-
rios. Esto ha implicado el rápido surgimien-
to y consolidación de diversas soluciones 
y productos cada vez más convenientes e 
innovadores.

En este rubro se encuentra ClappsChile, 
empresa creada en 2015 y que ofrece in-
sumos desechables de barrera sanitaria en 
apoyo del control de contaminación física 
y microbiológica en procesos productivos 
y clínicos. 

Actualmente cuenta con más de 70 pro-
ductos disponibles, que van desde guantes 
desechables (Nitrilo, Vinilo y Látex), Cofias 
Clip, Gorros desechables, Mascarillas de 3 
Pliegues, Cubre-calzados, Buzos/Overoles, 
entre otros. Además, recientemente incor-
poraron a su línea de insumos Toallas de 
Papel y Paños de Tela no tejida para fines 
sanitarios. 

Pamela Suárez, gerente comercial de Cla-
ppsChile, explica que siempre están bus-
cando importar productos innovadores 

que cumplan con los más altos estándares 
de calidad internacionales.

“De esta forma aseguramos calidad y con-
formidad para nuestros clientes. Esto nos 
ha hecho tener un prestigio de marca, el 
que no transamos. Además, buscamos 
constantemente innovar y buscar alter-
nativas de productos con características 
de precio y calidad que brinden una pro-
tección segura en los procesos producti-
vos o de servicio, trabajando en conjunto 
con nuestros clientes, tomando en cuenta 
sus requisitos y expectativas. Con nuestra 
apuesta tratamos de entregar una solución 
integral”, sostiene Pamela.

DESDE 2015 EN EL MERCADO

Ofrecen más de 70 productos para el control de contaminación física y microbiológica en procesos 
productivos y clínicos, que van desde guantes desechables (Nitrilo, Vinilo y Látex), Cofias Clip, Gorros 

desechables, Mascarillas de 3 Pliegues, Cubre-calzados, Buzos/Overoles, entre otros. 

INSUMOS DESECHABLES

Por Carlos Montoya Ramos
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En lo que respecta a su relación con el Ca-
nal Horeca, Pamela Suárez detalla que, en 
los 5 años de ClappsChile, los productos 
más solicitados en este segmento son los 

Guantes, las Cofias Clip, y sus productos es-
trella, la Cofia Escafandra y la Cofia Balacla-
va (ambos de importación exclusiva).

  “Ambos productos están especialmente 
diseñados como una barrera en el control 
de la contaminación física en procesos pro-
ductivos. Estos brindan protección segura 

ante la caída de cabello en procesos que 
requieren máximo control de calidad. Por 
ejemplo, la Cofia Balaclava, por su diseño, 
deja al descubierto sólo la cara del perso-
nal que trabaja en áreas productivas. En 
tanto, la Cofia Escafandra, por su diseño, 
puede dejar al descubierto sólo los ojos, lo 
que brinda mayor protección”, comenta la 
Gerente Comercial de Clapps Chile.

Finalmente, y en vista que las restricciones 
sanitarias no parecen atenuarse, al menos 
en el corto plazo, desde ClappsChile espe-
ran seguir cubriendo las necesidades del 
segmento Horeca, y como indica Pamela 
Suárez, “continuar siendo un socio estraté-
gico para nuestros clientes, brindando pro-
ductos de calidad y suministro constante 
de insumos”.

Clapps Chile
www.clappschile.cl
contacto@clappschile.cl
+562 2954 5541

INSUMOS DESECHABLES

http://www.clappschile.cl
mailto:contacto%40clappschile.cl?subject=
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Una dulce y
casera tentación

	 Hace 15 años nació Ñancupil & 
Sanhueza en la ciudad de Huépil,  Región 
del Bío-Bío, creada por el matrimonio com-
puesto por Raúl Ñancupil y Jasna Sanhueza 
y su hijo mayor, Felipe Ñancupil.

La pastelería que comenzó en paralelo 
como un minimarket y panadería, hace 10 
meses se encuentra en Los Ángeles, su-
mando más éxitos.

Todo comenzó porque Jasna empezó a 
elaborar productos “y vimos que eran tan 
buenos que había que compartirlos con el 

resto. Tuvimos muy buena respuesta con 
los productos dulces”, señala Felipe Ñancu-
pil, socio de la pastelería.

 Su producto más demandado es su torta 
con manjar casero y nueces. Además su 
oferta la componen los berlines tamaño 
xl, la torta Amor (para los menos dulces) y 
los wafles bañados. “Hay varios productos 
para todos los gustos, algunos más dulces 
y otros más suaves, pero todos con mucho 
sabor. Todos poseen mucha cantidad de 
rellenos. A veces algunos productos no son 
tan vendidos, porque la gente no los cono-

ce, pero una vez que lo prueban, vuelven”, 
indica Felipe.

Y esto ocurre seguido, ya que la pastelería 
posee su clientela frecuente, la que compra 
una vez y no para de hacerlo. “Siempre te-
nemos buenos comentarios, pero casi to-
dos vuelven. No dejan de comprar. La gen-
te lo hace para regalar o para llevarlos a su 
hogar. Nos recomiendan mucho, y por eso 
hemos crecido tanto”.
 

PASTELERÍA ÑANCUPIL & SANHUEZA

Con gran éxito ha crecido esta pastelería, cuya clientela fidelizada está constantemente comprando sus 
productos ya sea para regalar o llevar a sus casas.

PASTELERÍAS

Por Daniela Salvador Elías
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CALIDAD Y ELABORACIONES 
ARTESANALES

La calidad y cantidad de los ingredientes, 
sumado a lo casero es lo que hace la dife-
rencia de Ñancupil & Sanhueza. Aquí cada 
torta es grande, sabrosa y artesanal. Asi-
mismo, las recetas son las mismas desde el 
principio y mejoradas en el tiempo. “No dis-
minuimos costos para ganar más. Tenemos 
los mejores ingredientes y mezclas”, indica 
el socio.

Tanto ha sido el éxito que las circunstan-
cias sanitarias actuales que vive el país, no 
ha sido un impedimento y la pastelería ha 
crecido. “El boca a boca ha hecho que el 
incremento sea exponencial y parece que 
no hubiera pandemia para este negocio en 
términos de ventas. De todas formas, los 
canales digitales han sido claves sumado 
al hacer repartos a domicilio, ya que como 
sabemos, los permisos semanales son res-
tringidos para poder salir a comprar, pero 
hemos crecido bastante y como la gente 
no sale mucho, ha buscado alternativas por 
redes sociales y desde que estamos en Los 
Ángeles, nos ha ido muy bien”.
 
Como planes a futuro Ñancupil & Sanhue-
za  quiere entregar esos sabores a Santiago 
para que la mayor cantidad de personas 
posibles tenga la oportunidad de probar 
un pastel casero, exageradamente grande 

y rico. “Queremos competir con los más 
grandes para ver qué nos dicen estos clien-
tes”, concluye Felipe.
 Pastelería Ñancupil & Sanhueza

www.pastelerianys.cl
Instragram:
www.instagram.com/pasteleria_nys/
Av. Alemania 831, local 10
Los Ángeles

PASTELERÍAS

http://www.pastelerianys.cl
http://www.instagram.com/pasteleria_nys/
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TERECOMIENDOALGO

Desde Victoria,
manteniendo tradiciones

Amigas y amigos, ¡sigo viajando! lo que me ha permitido conocer nuestro país, desde sus tradiciones, su 
arquitectura y por supuesto: su cocina. Este 15 de Abril se celebró el día de la cocina chilena y tengo la suerte 
de encontrarme en VICTORIA, Región de la Araucanía y solo puedo sacrificarme por ustedes para probar 
delicias nacionales. Bienvenidos a Victoria y su cocina.

	 Victoria, una ciudad que a 
ratos sentía que se había detenido en el 
tiempo, donde el gran carrete de la tarde 
es comprarse un sobre con papas fritas 
y caminar por la Plaza de 
Armas. Ahí los niños juegan 
en la pérgola de la plaza 
con una tranquilidad que da 
alegría. Todo ese escenario 
urbano (del recuerdo, 
de la memoria) aporta al 
concepto de tradición que 
se mantienen con el tiempo. 
Como estamos hablando de 
la cocina chilena, hablaremos 
de 3 lugares y 3 platos clásicos 
de nuestra cocina.

1) LA CHÚCARA-
VICTORIA, ARAUCANÍA
CAZUELA

SI hablamos de cocina 
chilena, creo que el primer 
plato que se viene a la mente 
es la Cazuela o el Charquicán, 
como no he comido 
charquicán durante este mes, 
hablaré de la cazuela, jajajaja.
La cazuela es un plato 
latinoamericano, no 
podemos apoderarnos de 
un plato que habla como 
es América, sin embargo en 
Chile tiene un toque único, 
tiene esos ingredientes que 
están en nuestro valle y en 
nuestro sector cordillerano. 
No puede faltar carne 
(osobuco por ejemplo, 
una delicia), zapallo, papa, 
choclo, algunas hierbas, etc. 
La cazuela está considerada 
como “SOPA”, pero acá es un 
plato único, ya que contiene 

todo lo que se requiere para continuar un 
día con mucha fuerza.

Sin duda el caldo de la cazuela tiene mucha 
potencia, los aromas de las hierbas, junto 
al colágeno del osobuco y la sazón del 
zapallo hacen que cada cucharada sea un 
flashback a la niñez.

He descubierto con el pasar de mi 
investigación que hay 2 tipos de 
consumidores de cazuela: los que separan 
los ingredientes del plato (separan la carne, 
choclo, papa y zapallo), y quienes hacen 
malabares en un solo plato de fondo.

A mi parecer, parte de la maravilla de la 
cazuela es ese desafío de comer todo el 
plato sin salpicarse, solo los valientes, 
metódicos y expertos en cazuela entienden 
ese concepto.

2) ROCKABRAVA-VICTORIA 
ARAUCANÍA
GUATITAS A LA JARDINERA

Las Guatitas a la jardinera es un sabroso y 
tradicional plato campestre, es una antigua 
receta que tiene como principal ingrediente 
la guatita de vacuno, se debe decir que es 
un gusto adquirido, y reconoceré antes 
todos ustedes que no me gustaban y ahora 
no puedo decir que “no” a un plato de esta 
potencia culinaria.

Una forma de presentar el plato es 
acompañarlo con papas fritas, que le 
aporta crocancia y de forma especial 
tiende a absorber el caldo de la jardinera, 
aportando textura a un gran plato, una 

COCINA CHILENA:

Por Terecomiendoalgo
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mixtura de sabores, aliños, aromas, texturas 
jugosa y crocante, un plato que entrega 
todo. ¡Lo adoro!

El sabor es indescriptible, es un plato feliz, 
un plato alegre, un plato familiar y sobre 
todo, un plato con historia.

3) LA CUMBRE RESTO PUB-
VICTORIA, ARAUCANÍA
SÁNGUCHE CHACARERO

En Victoria, los sánguches son de otro 
planeta, el pan es gigante, nada comparado 
con los sánguches en la capital. Es un pan 
amasado de gran tamaño y sabor que 

en este caso recibe y corona uno de los 
sánguches más espectaculares de la cocina 
local. 

El chacarero contiene porotos verdes, 
carne, tomate y ají, como ven muchos 
productos que provienen de las Chacras, 
de ahí su nombre.

El chacarero en Victoria es un Gran 
Chacarero, muy sabroso, sin duda que 
el pan amasado tostado le da ese calor 
hogareño, la mayonesa le entrega esa 
humectación que requiere el pan por el 
interior, una ¡delicia!

Es recomendable, por el 
bien de la patria, comer el 
sánguche con las manos, 
sentir esos ingredientes, 
sentir la corteza crocante del 
pan tostado y ver como se 
fusionan los sabores dentro 
del sánguche. Una maravilla, 
un lujo tener al  chacarero 
como nuestro.

¿Por qué es necesario comer 
estos platos?

La cocina chilena tiene una 
sazón especial, un sabor 
único, cada receta es una 
guía de apoyo, pero el 
verdadero plato tradicional 
es aquel que se improvisa, 
se utilizan ingredientes que 
estén a la mano, obviamente 
manteniendo un ingrediente 
principal. ¿Una cazuela puede 
no tener choclo? Sí. ¿Un plato 
de guatitas puede no tener 
arvejas? Sí. La esencia de cada 
plato está en mantener las 
tradición del cocinarlo con 
amor, con pasión y pensando 
en quien va a probar tu plato.

Los invito a cocinar, a levantar 
los platos chilenos y ponerlos 
en un altar, demostrando que 
los platos caseros son una 
maravilla, es tener historia 
en tu mesa, tienes tradición 
y tienes ese sazón que 
ningún ingrediente te puede 
entregar.

Perdamos el miedo a una cazuela, a unas 
guatitas, a un charquicán, etc… son 
grandes platos que para mí son un lujo que 
tenemos en la cocina tradicional ¡chilena!

¡VIVA CHILE, VIVA LA COCINA!

TERECOMIENDOALGO
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Un vino que innova
en el Itata

Strange Grapes es una apuesta  de vinos naturales elaborados, rescatando tradicionales
métodos en el Valle del Itata.

	 Alice L’Estrange de nacionali-
dad australiana antes de instalarse con su 
empresa en Chile trabajaba para un im-
portador y tostador de café especial en 
Australia, encargada de comprar el café a 
los productores. Viajando constantemente 
por Latinoamérica y África, trabajaba de 
forma muy cercana con pequeños caficul-
tores, apoyándoles a mejorar la calidad de 
sus productos y de convertir sus fincas en 

agro-ecosistemas orgánicos, concentrán-
dose en el desafío de mejorar la calidad de 
vida de los productores.

Cuando empezó a interesarse por el vino, 
comenzó a darse cuenta que había una 
industria que hacía “más daño que bien”, 
si se considera todos los químicos y trata-
mientos utilizados en su elaboración. Así 
después de un año haciendo vinos en Chi-

le, decide usar sus propios recursos para 
trabajar con pequeños productores, pa-
gándoles mejores precios por sus materias 
primas que justifiquen o que apoyen a su 
transición a una agricultura sin químicos. 
Esta iniciativa arrastra a muchos agricul-
tores del Itata y Bío Bío a participar por el 
mismo desafío y aprovechar también de un 
mercado creado por ella en Australia, en el 
cual importaba vino chileno junto a su so-

VINOS

Por 
Maximiliano Garrido Díaz 
Bartender, Sommelier de 
Cerveza Doemens

"STRANGE GRAPES"
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cia y enóloga Lucy, de quien también quien 
le enseñaría cómo preparar los mostos.

Elige Itata y Bío Bío considerando lo histó-
rico de la zona, parras considerablemente 
viejas, sin riego, cepas centenarias, por sus 
climas más mediterráneos costeros y fríos, 
permitiendo lograr vinos de frescura, bajo 
alcohol y buena acidez; condiciones y ca-
racterísticas que son muy importantes para 
el mercado de los vinos naturales y que 
facilitan su elaboración en estos valles y 
las viñas. Siendo sin riego y tan viejas con 
material muy potente, la conversión a or-
gánicos se puede hacer más fácilmente. Así 
nace Strange Grapes.

VINOS Y ETIQUETAS

Llama la atención el arte de sus etiquetas, 
obras originales de artistas mujeres y que 
en su mayoría fueron realizadas por dos 
grabadoras penquistas: Claudia Rivera y 
Amanda Saldivia. Son obras no hechas para 
los vinos, sino que fueron elegidas por Alice 
considerando que representaban a la per-
sonalidad de cada mosto. 

“Estado de quietud”, de Claudia fue elegida 
para el vino Pipeño Pastiche 2019, influen-
ciado por el mismo estado de tranquilidad 
en la que estuvo reposando este mosto. Su 
evolución en el tiempo, lo llevó a nuevos y 
sorprendentes resultados. Está preparado 
de las variedades de uva Moscatel de Ale-
jandría 60% y Corinto 40%. Tuvo una ma-
duración en barrica y tiene una graduación 
de12.1 Alc/vol y su D.O es Coelemu, Itata.

Para  “Frutilla Aquí” 2020, botella que ade-
más nos sorprende al utilizar una tapa 

corona debido que es un 
vino tranquilo y se quiere 
rescatar su frescura y no 
permitir la microoxidación 
que entrega el corcho, 
se eligió la obra “Ser” de 
Claudia, que habla de la 
conexión y desconexión 
del ser humano y la natu-
raleza. Fue elegida debi-
do a lo raro de la mezcla 
hecha de una co-fermen-
tación de cepas Pais y 
Moscatel 50/50 y con ra-
cimos enteros. Son de una 
perspectiva desconectada 
y de otra forma en botella 
nos muestra su armonioso 
resultado. 

En el caso del vino “La Car-
gadora” 2019, la obra ele-
gida fue “Nuevas Cartas 
Portulanas”, de Amanda, 
porque muestra el puerto 
de Talcahuano como hu-
biera sido antiguamente 
y  exhibe también lo vibrante de la cultura 
porteña que se ha pedido últimamente. Al 
igual  que  la cultura del pipeño que quie-
ren recatar y valorar con estos trabajos. 
El vino es un Cinsault 100% del Fundo La 
Unión, despalillado y fermentado con pie-
les y reposado 8 meses bajo velo.

Strange Grapes
Tiendas Brotherwood y Social Wine
alice@strangegrapes.co

VINOS

clappschile.cl clappschile clapps_chile clappschile 
contacto@clappschile.cl +56 2 26891576

Soluciones  de protección desechables

mailto:alice%40strangegrapes.co?subject=
https://www.clappschile.cl
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	 No es misterio que uno de los 
productos que nos hacen más recono-
cidos alrededor del mundo son nues-
tros vinos. Formamos parte de los pro-
ductores del “nuevo mundo” cuando 
se habla del tema vitivinícola fuera de 
Europa y nuestros vinos generan un 
gran interés sobre todo luego de ser 
degustados.

Será muy importante entonces desta-
car, que Chile, además de ser un país 
favorecido para el cultivo de la vid 
tanto geográfica como climáticamen-
te, desde principios de la década de 
los noventa, se ha profesionalizado 
en el tema, cuenta con excelentes es-
pecialistas del rubro tanto nacionales 
como extranjeros lo que ha derivado 
en que se encuentre dentro de los me-
jores productores del mundo.  

Principalmente por un tema de ubica-
ción, diversas zonas del Valle Central 
se han destacado por el amplio de-
sarrollo del enoturismo, han trabaja-
do desde la restauración de antiguas 
casonas familiares que fueron los orí-
genes de estas viñas, hasta crear rea-
les circuitos de interés turísticos para 
potenciar las visitas a estos lugares ya 
que despierta  muchísimo interés por 
conocer todo el proceso que envuelve 
el logro del caldo que va a una buena 
botella.

A su vez, los Valles de Casablanca y  
Colchagua han sabido “aprovechar” 
la cercanía que tienen con Santiago , 
y se han creado interesantes ofertas 
de full day que los tour operadores 
ofrecen a los turistas extranjeros, prin-
cipalmente se han dedicado a ofrecer 
programas por el día, enfocados en 
los turistas que vienen por diferen-
tes razones a nuestro país, y donde 

se busca maravillarlos con nuestro 
campo, con nuestros vinos, la historia 
y con todas las actividades relacio-
nadas con lo que finalmente logran 
llevarse una experiencia memorable, 
además de participar en el proceso de 
la producción como el almacenamien-
to, una cata los vinos y por supuesto 
la motivación para llevarse algunas 
botellas.

Algo muy interesante, es lo que están 
haciendo por ejemplo los valles del 
Maule y del Itata, donde están invi-
tando al turista nacional a conocer 
sus viñas, ofreciendo recorridos, de-
gustaciones tanto de los vinos como 
de especialidades gastronómicas y 
propuestas de alto nivel para lograr 
encantarles con nuestro producto y 
generar verdaderos “embajadores” 
de nuestros vinos. Hasta hace algu-
nos años, si bien se producían vinos 
en los valles, los viñateros no habían 
entendido la importancia que tiene 
la participación del consumidor final 
al empaparse de todo el proceso que 
involucra a muchas personas, familias 
por lo general.

A mi parecer, justamente esa es la 
idea, los extranjeros que llegan a 
nuestro país están convencidos que 

todos hemos nacido bajo una parra y 
sabemos muchísimo de vinos, y pro-
bablemente así debería ser, pero para 
lograr eso necesitamos educación e 
interés en el tema, que como chilenos 
nos sintamos orgullosos de lo que 
producimos y de lo que nos hace tan 
conocidos en el mundo entero, to-
marlo como algo propio y reconocer 
la importancia que tiene el aventurar-
nos a saber más sobre la historia del 
vino, lo importante que ha sido esta 
desde la conquista a nuestros días y 
los maravillosos productos que se de-
sarrollan en nuestro país. 

Considero muy importante, que el 
foco de acción luego de la tan espe-
rada reactivación post Pandemia, (o 
al menos al momento del  avance res-
ponsable del plan paso a paso) será 
potenciar ampliamente las activida-
des enfocadas en el público nacional, 
dar los accesos y apoyos a las viñas y 
a los productores,  con el fin de dar a 
conocer todo lo relacionado al mundo 
de las viñas, aprender de lo que llevan 
tantos años desarrollando las grandes 
viñas con respecto al turismo y reali-
zar circuitos interesantes dentro de 
los distintos Valles de nuestro país,  
con el fin de realizar un trabajo cola-
borativo donde todos los pequeños 
productores se vean beneficiados y 
cuenten con el apoyo de profesiona-
les que los guíen para poder desarro-
llar esto de la mejor manera.

Enoturismo y presencia
de imagen país

Por Daniela Munita T.  
Directora de Carrera de 
la Escuela de Turismo de 
la sede Padre Alonso de 
Ovalle de Duoc UC.

COLUMNA



Los descartables para toda 
ocasión y delivery los encuentras
aquí
 

www.horekam.com

ventas@horekam.com
         +56 9359 94830
         +56 9 9275 2563 
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emocional con el cliente que comprará los 
productos que tienen denominación de 
origen y a través de su comercialización, se 
mueva la economía local, reconociendo a 
las personas que constituyen el motor que 
le da vida.
El vino puede convertirse en una magia 
hipnótica; en patrimonio culinario vincula-
do con la industria de la hospitalidad y el 

turismo, generando sentido de pertenen-
cia para la comunidad, con beneficios para 
ella, y que esa esencia motive a un turista a 
visitar ese lugar.
Y es en este plano, que aplaudo a los visio-
narios que comprenden la oportunidad de 
aportar al desarrollo sostenible por medio 
del enoturismo en Chile, dentro del país y 
hacia el mundo. A quienes podemos imitar 
y seguir. Y tengo un ejemplo en el norte de 
nuestro país. Se trata de la Ruta del Vino del 
Desierto que lidera la Universidad Arturo 
Prat, cuyo objetivo es recuperar la tradición 
vitivinícola de la región de Tarapacá, me-
diante el desarrollo de este rubro producti-
vo con cepa originaria “Tamarugal” y cepas 
antiguas de la región. Es una viña boutique, 
que producto de la historia vitivinícola de 
la región, que terminó en el año 1937 apro-
ximadamente, efectúa el rescate de mate-
rial vegetal (antigua I Región), procedentes 

de plantas antiguas de más de 100 años, 
que quedaron olvidadas en el tiempo, y por 
lo tanto sobrevivieron a las condiciones de 
desierto absoluto, caracterizado por suelos 
salinos e inviernos con altas temperaturas 
diarias. 
El 2011 y el 2016 avanzaron con el apoyo 
de proyectos FIC y cuentan con reconoci-
mientos como el de SERNATUR, como pro-
yecto turístico emergente (2019), y Medalla 
de Oro en la Catad´Or Wine Awards 2018 
(versión abocado) y el 2020 (versión seco). 
El año pasado, la cepa Tamarugal en su ver-
sión seco y abocado obtuvieron también 
los puntajes 90 y 91 y la cepa Gros Colman 

90 en la Guía Mesa 
de Cata de LA CAV, 
pos ic ionándolos 
entre los mejores 
vinos de dicho pe-
ríodo.
El 2019 inaugura-
ron la ruta del vino, 
denominada “Entre 
el mar y el desier-
to, el toque mágico 
del vino” y que se 
realiza a través del 
Círculo de Guías de 
Turismo de Iquique, 

junto a tour operadores locales. El vino es 
buenísimo, pero han sido capaces además 
de potenciar el vino del desierto a través 
de la creación de una ruta que destaca la 
Pampa del Tamarugal con su historia, gas-
tronomía y agricultura, y con su gente. Lo 
que se está esperando – y mientras tanto 
siguen trabajando -, es que los restaurantes 
de esta ruta puedan reabrir y seguir aten-
diendo a los visitantes con sus propuestas 
gastronómicas y el maridaje con este vino, 
que forma parte de su historia.
La ruta del vino del desierto, es lo que el 
viajero culinario chileno y el que mira a Chi-
le están buscando, para ir cuando el “bicho” 
lo permita. No para tomar vino chileno que 
puede consumir en el living de su casa, sino 
para vivir la experiencia inspiradora, única 
y memorable, que expresa el orgullo de ser 
chileno y de la Pampa del Tamarugal. 

Hasta antes de la pandemia, visité y recorrí 
países de diferentes puntos del mundo. Esa 
maravillosa oportunidad que agradezco a 
Dios, ya que sin duda luego del Covid – 19 
nuestra forma de viajar no será igual, me 
permitió constatar in situ lo que dicen de 
Chile, y cómo ven a Chile en el extranjero 
en relación con su vino.
Y en esto me refiero a personas que son 
amantes de la comida y la bebida como 
motivadores de viaje, y que invierten más 
de un 24% por sobre el común de los tu-
ristas cuando llegan a un territorio, y a 
quienes disfrutan de un buen vino como 
compañero para momentos especiales 
también, en su casa 
u oficina. 
Todos coinciden en 
que el vino chileno 
es exquisito y de 
una calidad excep-
cional. En hoteles 
y restaurantes de 
Brasil, España, Fran-
cia, Italia, Colombia, 
México, Argentina, 
Paraguay, Inglate-
rra, Escocia y Perú, 
por ejemplo, las 
cartas incluían una 
lista de vinos y allí al menos había uno, que 
era chileno.
Pero lo que no encontré en mis viajes rela-
cionados con turismo y gastronomía, fue el 
relato que conecta y visibiliza el orgullo de 
ser chileno y de quiénes están en la cadena 
de producción del vino. De la parra misma 
hasta la mesa. Y eso pasó sin excepción.
Es cierto. Mi columna se convierte en una 
crítica. Por supuesto constructiva, en que a 
propósito de que todo ha cambiado, y que 
si hay algo que lega este “bicho”, como le 
llama mi querida amiga y doctora española 
en comunicación Mar Castro Lugo al Covid 
-19, estoy convencida de que es el momen-
to de hacernos cargo de que es legítimo 
rentabilizar con nuestros proyectos relacio-
nados con comida y bebida, pero también 
que hay una responsabilidad ineludible 
para hacer esfuerzos mayores y que el fac-
tor humano esté presente en la conexión 
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Por Dalma Díaz Pinto
CEO Founder
Gastronomía Patagonia
Embajadora Certificada 
WorldFood Travel Association

Brindemos por un
enoturismo sostenible
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ción, cuyo carácter sea el resultado de la 
acción y la interacción de factores natura-
les y/o humanos”, claramente el Paisaje del 
Vino es mucho más que lo que se puede 
tener con una fotografía.
Desde aquí como muy bien describe el 
autor Luis Vicente Elías Pastor, en su docu-
mento: “El paisaje del viñedo: su papel en el 
Enoturismo/ The landscape of vines: Their 

role in the Wine Tourism, Los Paisajes del 
Vino”, entonces no son la fotografía ni el en-
torno solamente con sus relieves, colores, 
sombras, texturas, sino todo lo que ocurre 
a su alrededor, la cultura las costumbres, las 
formas de hacer, las tradiciones, las fiestas, 
los mitos, las  leyendas, los procedimientos, 
las maquinarias, entre muchas otras cosas 
en donde el hombre interactúa con este 
paisaje.
Como parte de esta nota aquí una breve 
entrevista a Alicia Ortiz Gerente del Progra-
ma Enoturismo Chile.

-¿En qué regiones es en donde  más hay 
capacidad instalada?

-Las regiones con mayor cantidad de viñas 
abiertas al turismo y por ende mayores 
opciones son: RM con el valle del Maipo, 
O'Higgins con los valles de Colchagua y Ca-

chapoal y Valparaíso con los valles de Casa-
blanca, Aconcagua y San Antonio.

-¿Cómo se está articulando  la continui-
dad del programa?

-El programa estratégico Enoturismo es 
un proyecto de largo plazo, que acaba de 
finalizar su primer ciclo de 3 años de imple-
mentación de su plan a 10 años. Acabamos 
de renovar 3 nuevos años, emprendiendo 
la segunda fase del plan de acción, cuyo 
foco está puesto en la recuperación de 
la actividad y las visitas, con prioridad en 
turistas nacionales, que hasta antes de la 

pandemia representaban sólo el 
30% de las visitas. Además de la re-
activación, este periodo de trabajo 
se focalizará en apoyar el fortaleci-
miento de la oferta en las zonas en 
etapas de desarrollo inicial hacia la 
zona centro norte y centro sur del 
país en que también existe mucho 
interés y potencial. Desde el dise-
ño de oferta, la digitalización, y co-
mercialización, entre otros.

-¿Dónde se aprecia mayores po-
tencialidades del sector al me-
diano y largo plazo?

-La gran potencialidad está dada en la gran 
diversidad de Chile, los valles vitivinícolas y 
las opciones de vincular la oferta de Eno-
turismo con otros sectores productivos, 
destinos aledaños y actividades muy com-
plementarias como la gastronomía, que 
permiten conectar con los territorios, su 
historia, productores locales, interconec-
tando el trabajo y beneficio integral para 
todo el destino.

Para finalizar esta nota, tenemos una gran 
oportunidad como país en poder integrar 
los servicios que complementen la oferta 
del Enoturismo, potenciando los eslabones 
de la cadena, de manera de prepararnos 
para un gran mercado que demanda mu-
cho más que el vino y su historia sino su 
Paisaje completo.

	 Desde tiempos ancestrales, la vi-
ticultura ha estado cerca del hombre por 
diferentes caminos, desde los romanos, 
los griegos y otras culturas milenarias han 
acompañado su vida, sus ritos, sus religio-
nes con los mostos provenientes de la vid.
Es increíble imaginarse cómo ha evolucio-
nado la forma de producir la Uva y el Vino 
y todos los procesos de fermentación aso-
ciados a poder satisfacer el consumo; con 
una importante sofisticación para poder 
alcanzar hasta los paladares más exigentes.
Como país contamos con una gran canti-
dad de ventajas respecto de otras latitudes; 
somos un país viticultor, con un desarrollo 
muy potente desde los ‘90 a la fe-
cha. A pesar del calentamiento 
global, tenemos una riqueza de 
climas con un Terroir que muchos 
quisieran, suelos que entregan un 
equilibro a una fruta que luego 
del trabajo del hombre y procesos 
asociados se logra obtener el ape-
tecido Vino.
Qué mejor forma de poder buscar 
oportunidades alrededor del vino, 
en sus paisajes, la cultura, maqui-
narias antiguas, la gastronomía del 
sector, en donde en su conjunto 
puedan ofrecer productos turísti-
cos equilibrando la oferta, potenciando la 
mano de obra local, identificando el patri-
monio territorial de manera de poner valor 
al entorno en un país con gran potencial.
Sin duda el gran trabajo realizado por Eno-
turismo Chile, identificando las brechas y 
fortaleciendo con sus ejes de trabajo a la 
Integración de Destinos Enoturísticos, el 
poder diversificar las experiencias alrede-
dor del Vino, del Viñedo, fortalecer las tradi-
ciones, potenciado fiestas locales junto con 
poder articular el mercado y así satisfacer a 
nuestros turistas cada vez más informados 
y exigentes.
Respecto del concepto paisaje, nos pode-
mos imaginar un lugar que nos muestra di-
ferentes elementos. Sin embargo, de acuer-
do a la definición de paisaje entregada por 
el Convenio Europeo del Paisaje (2000), en 
donde se describe como “cualquier parte 
del territorio tal como lo percibe la pobla-
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Por Gabriel Leonart Tomás
Director de Carreras de Hotelería 
y Turismo INACAP Apoquindo
portales.inacap.cl
Associate Vice-President in Chile
www.worldgastronomy.org
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Por siglos, el vino ha sido el acompañan-
te fiel de las comidas y celebraciones. La 
evidencia mas antigua de la producción y 
consumo de vino data del año 5.400 a.c. 

Si bien es cierto, el vino posee característi-
cas nutricionales únicas, el “consumo mo-
derado” sigue siendo la recomendación 
mundial.

En estudios de dietas de diferentes paí-
ses, se encontró una relación positiva 
entre el consumo moderado de vino y la 
protección de las enfermedades cardio-
vasculares (1ª causa de muerte en Chile y 
el mundo), encontrando reducción de la 
mortalidad en estas y otras enfermeda-
des.

Dentro de su composición encontramos 
agua (propia de la fruta, biológicamente 
pura que fluctúa alrededor del 80%); eta-
nol (formado durante la fermentación, 
siendo el porcentaje de etanol presente 
en el vino, el que determina su grado al-
cohólico); glicerol (producto de la trans-
formación de la glucosa en alcohol, que 
aporta sedosidad, consistencia y cuerpo 
al vino); azúcares (glucosa y fructosa que 
otorgan el sabor dulce y que en el proceso 
de fermentación alcohólica se transfor-
man en alcohol, quedando un contenido 
de azúcar residual donde se diferencian 
los tipos de vinos secos, semisecos, se-
midulces y dulces); diferentes tipos de 

ácidos (que provienen de la uva, de su 
fermentación, de su conservación y en-
vejecimiento); sustancias volátiles y aro-
máticas (que otorgan el aroma); sales y 
componentes minerales como el potasio 
(mineral estudiado, debido a que algunas 
técnicas agrícolas de abono y fertiliza-
ción están elevando el nivel de potasio en 
uvas y con ello elevan el pH del vino, por 
lo que la pérdida de acidez provoca una 
modificación de las características y tipici-
dad del vino); sodio (cuyo contenido varía 
según el tipo de suelo, métodos de vinifi-
cación, composición de fungicidas, fertili-
zantes e insecticidas usados en la indus-
tria vinícola); magnesio (relacionado con 
la estabilización y el sabor ácido), calcio 
(donde el exceso puede causar precipita-
ción en la botella), cobre, zinc (detectados 
en menor cantidad), y compuestos fenóli-
cos (encontrados en mayor cantidad en el 
hollejo y pepas, los que entregan astrin-
gencia, color, olor y sabor). 

En el vino se encuentran compuestos fla-
vonoides que representan mas del 80% 
de los compuestos fenólicos del vino tin-
to, los que incluyen flavonoles, flavonas y 

antocianinas. Uno de los flavonoides es-
tudiados, es el resveratrol, el cual ha sido 
analizado en profundidad por sus efectos 
beneficiosos para la salud debido a su 
gran capacidad antioxidante.

El resveratrol, se encuentra principalmen-
te en la piel de uvas rojas y por ende en 
el vino tinto producto de la fermentación 
de la uva con la piel; en el jugo de la uva 
morada; en frutos secos (especialmente 
en nueces, mani con piel); en arándanos y 
frutos del bosque como moras, frambue-
sas, grosellas; y en el chocolate negro.
Es fundamental mantener un equilibrio; 
ya conocemos los beneficios que pode-
mos obtener con el consumo moderado 
de vino, sin embargo, no debemos dejar 
de lado los estilos de vida y sistemas de 
alimentación saludables, los que si se 
practican adecuadamente, ayudan a ob-
tener resultados muy favorables para el 
organismo.

Planifícate con tiempo para conocer los 
viñedos de Chile, tenemos una zona ex-
tensa para hacer enoturismo. Muchas vi-
ñas de la zona central abrieron sus puer-
tas a fin de dar a conocer sus cultivos, sus 
locaciones, los procesos de elaboración y 
sabores de sus producciones, las que sin 
duda, son reconocidas a nivel mundial 
y en las cuales podrás tener el placer de 
sentir su sabor, color, y disfrutar además 
de un maridaje excepcional.

El vino y sus compuestos
Por
Carmen Gloria Rodríguez
Nutricionista
Asesora Nutricional
Health Coach en Nutrición y Salud
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	 Si bien iniciamos replicando los 
casos de éxitos de Francia y California, el 
enoturismo en Chile nace con la visión de 
aportar una rentabilidad extra a las bode-
gas vitivinícolas a través de rutas enoló-
gicas, tour de viñas, catas y restaurantes 
temáticos, pero esto solo fue el inicio, 
ya que  paulatinamente se migro paso a 
paso a que en la actualidad goce  de tener 
un impulso independiente soportado por 
un carácter propio definido. 

Chile ha sabido posicionarse rápidamente 
como uno de los destinos ineludible para 
los amantes del vino en el mundo, llegan-
do en la actualidad a que los visitantes en 
general sumaran el mundo enológíco chi-
leno en cualquiera de sus variantes como 
un atractivo puntual a visitar, dado prin-
cipalmente a la fama y reconocimiento 
mundial que ya tiene integrado a su ADN 
el vino chileno. Sumándose con fuerza a 
los ya tradicionales y premiados destinos 
nacionales (mejor destino de turismo 
aventura y mejor destino verde, World 
Travel Awards 2020) como son  la cordille-
ra de los Andes con sus centros inverna-
les, la Patagonia, el desierto de Atacama y 
el ombligo del mundo Rapa Nui. 

El turismo enológico con sus valles em-
blemáticos como son el valle del Maipo, 
Colchahua, Casablanca, Maipo, Aconca-
gua, Elqui, Limarí, Maule y Biobío, pre-
sentan una exponencial diversidad en 
sus “terroir” con particularidades que por 
sí solos sobresalen unos de otros, suma-
do a una variedad de cepajes de antaño, 
muchos ya reconocidos por sus resulta-
dos extraordinarios como es la gloriosa 
carmenere. Todo lo anterior es el sustento 
de las grandes casas vitivinícolas, de viñas 
emergentes, de viñas familiares, de viñe-
dos de patio, por nombrar algunos, pero 

todas ofecen algo que las une en común, 
que corresponde a que poseen una  his-
toria que contar junto a ofrecer degusta-
ciones de sus joyas como solo ellos saben 
realizar. 

A esta oferta enológica se le ha galardo-
nado conectando magníficos hoteles y 
restaurantes temáticos ya sea expresados 
en edificios tradicionales, vanguardis-
ta, pequeños, grandes o inmensamente 
creativos como me gusta llamarle, pero 
siempre relacionando al vino como el 
centro de atención de la experiencia. 

Las propuestas creativas son variadas, 
desde paseos diurnos o nocturnos, en 
bicicleta, a caballo y para los más osados, 
globo aerostático. A las ya tradicionales 
vendimias anuales donde uno puede par-
ticipar activamente del proceso o las ca-
tas de todos sus baluartes, hoy en día en 
las bodegas también puedes realizar tu 
propio ensamble, llegando incluso pos-
teriormente a embotellarlo para regresar 
con un “souvenir” único e irrepetible.

Es necesario resaltar que las casas vitivi-
nícolas hoy en día se preocupan también 
por sustentar toda la línea de valor con 
colaboradores de primer nivel para poder 
realizar de su oferta un atractivo único, 
donde enólogos, viticultores, sommelier, 
chefs y Maitrês por nombrar algunos son 
uno solo al momento de ofrecer la expe-
riencia a los visitantes y regularmente son 
ellos  mismos los encargados de exponer 
en primera  línea los atractivos del lugar.

Saludos cordiales desde la Verde Ante-
quera….

Si vas para Chile…
Degusta sí o sí un Carmenere en su origen….

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

COLUMNA
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se producirá una gran oportunidad para el 
turismo nacional que no debemos desa-
provechar. Y dentro de esto, aquel turismo 
que contenga además el elemento natural, 
será probablemente el que se recupere 
más rápido. Es ahí donde Chile tiene una 

ventaja comparativa y es ahí donde el eno-
turismo entra con su componente natural.

Hay otro elemento del turismo en viñas 
que proporciona una ventaja adicional a la 
hora de la recuperación de este sector: la 
valorización de lo próximo, de lo local y, so-
bre todo, de la cultura que tenemos a nues-
tro alrededor. La proximidad geográfica, la 
accesibilidad y la seguridad serán factores 
fundamentales a la hora de elegir un des-
tino turístico.

Por ello es importante que las bodegas se-
pamos que el espíritu por volver a lo esen-
cial está e intrínsecamente a lo que es nues-
tro, nuestra historia y nuestra cultura. Son 
una oportunidad para el enoturismo, para 
entregarle al “nuevo visitante” lo que busca, 
una conexión real con su entorno, con su 
patrimonio, con la tierra y sus productos.

El enoturismo representa una oportunidad 
para revitalizar y diversificar la oferta turís-
tica local y es una industria que aún debe 
ser descubierta y explorada por los mismos 
chilenos, sobre todo considerando que 
nuestro país se posiciona como el mayor 
exportador de vinos del Nuevo Mundo y 
está entre los principales destinos enoturís-
ticos mundiales. 
El vino nacional está presente en todas las 
mesas del mundo y nuestra cultura viti-

vinícola tiene ya una larga historia. Es por 
ello que es fundamental que dicha cultura 
e historia sea conocida y valorada por los 
propios chilenos que, luego de la pande-
mia, estarán mucho más abiertos y espe-
ranzados a descubrir estas experiencias.
Como señaló Ernesto Ottone: “El Covid ha 
puesto en evidencia la indispensabilidad 
de la cultura para las comunidades. En este 
momento, en el que millones de personas 
se encuentran físicamente aisladas unas 
de otras, la cultura nos ha unido, creando 
vínculos y acortando la distancia que nos 
separa”. Es por ello que el enoturismo es 
una gran herramienta para afiatar esos vín-
culos que se vieron tan afectados durante 
la pandemia. El vínculo con el paisaje, con 
la cultura, con la arquitectura y con el pa-
trimonio. 

	 Si algo ha hecho la pandemia, ha 
sido abrirnos los ojos, valorar lo que tenía-
mos a diario y que realmente es lo que más 
nos importa en la vida: el contacto social y 
la madre tierra. Por supuesto el contexto 
ha obligado a que los sectores económicos 
vinculados al relacionamiento social y na-
tural hayan debido parar sus actividades, 
donde el turismo y todos los servicios rela-
cionados han sido directamente afectados, 
incluido el enoturismo.

El cierre de las fronteras nacionales e inter-
nacionales generó un impacto enorme en 
las bodegas del mundo que operan en el 
turismo vitivinícola, sobre todo aquellos 
que tienen un modelo de negocio basado 
en visitantes extranjeros. De acuerdo con 
Sernatur, durante el 2020 hubo una dismi-
nución del 75,1% de turistas internaciona-
les que llegaron al país respecto del año 
anterior. 
No obstante, y tratando de tener una visión 
positiva pero real, hay que ver las posibili-
dades de recuperación de esta actividad. El 
problema no es estructural, es coyuntural. 
A diferencia del descubrimiento del salitre 
sintético, una vez que el elemento exóge-
no se neutralice, la actividad se retomará. 
Seguramente el turismo, en especial las vi-
sitas internacionales, demorará en retomar 
el ritmo que tenía previo a la pandemia; sin 
embargo, cuando se vuelva a la normalidad 
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Por Elena Carretero
Gerente de Asuntos 
Corporativos y 
Sustentabilidad de 
Viña Santa Rita 

Enoturismo post pandemia
El Covid nos quitó la libertad social y física, dos de las cosas fundamentales en nuestras vidas, el contacto 
con la gente y con la naturaleza. Es por esto, que la revalorización de la tierra y sus productos, la 
naturaleza, la cultura local y el desarrollo de actividades propias de cada localidad, serán intereses que 
sin duda despertarán con más fuerza.
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Beneficios de ser parte de redbakery

www.redbakery.cl redbakerycl red_bakery redbakery.cl

hablemos@redbakery.cl  - Teléfono: + 56 232497116

Primer Programa de
Relacionamiento y distribución
100 % orientado a la industria
del Bakery en Chile.

Ser entrevistado y dar a
conocer su negocio

Acceder a capacitaciones y
asesorías diferenciadas para su

empresa

Recibir invitaciones a desayunos
de negocios y otros eventos.

 Ser parte de Manos a la Masa:
La distribución especializada más

importante del Bakery.

Acceder a la información más
completa del mercado

Regístrese con nosotros

El Bakery incorpora a:

1. Panaderías.
2. Pastelerías.

3. Pizzerías.
4. Cafeterías.

5. Sandwicherías.
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